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Estado Del Arte 
Introducción 
La antropología como tal ha tenido que replantear su objeto de estudio en la 
posmodernidad, pues hay más por estudiar que solo comunidades indígenas por el simple hecho 
de ser consideradas como “diferentes” e incluirlas en la categorización de ‘otredad’. De hecho, 
Carles Feixa Pámpels dice: 
¿Por qué los antropólogos, especialistas en culturas lejanas y en rituales exóticos, 
han tratado tanto tiempo en viajar a tribus mucho más cercanas, pero quizás no menos exóticas, 
donde observar formas modernas de totemismo y segmentariedad, como las del Manchester 
United, el Flamingo o el Fútbol Club Barcelona? (Feixa, en Medina & Sánchez. 2003) 
Lo que dice el autor resulta verídico en tanto que en nuestra formación antropológica nos 
muestran como Reichel Dolmatoff, Bronislaw Malinowski, Radcliffe Brown o Edward Evan 
Evans-Pritchard, entre otros, fueron a comunidades lejanas y exóticas para traer documentación 
escrita sobre lo que hacían o pensaban, su principal interés era debido a que esas comunidades 
eran ‘diferentes’ y no conocidas pero, ¿qué hay con lo que sí conocemos? ¿No resulta bastante 
interesante investigar aquello que conocemos y nos parece ‘normal’? De éstas afirmaciones que 
yo misma planteo puedo dar lugar a mi interés por el análisis antropológico del deporte -
específicamente del fútbol- sin verlo como un conjunto de prácticas culturales de x o y lugar, ni 
ver el significado del juego como en La Riña de Gallos en Balí de Clifford Geertz, sino como 
una práctica que puede estar determinada y/o condicionada por ciertos caracteres culturales, 
económicos y sociales que motivan la práctica y el seguimiento del deporte. 
La antropología abre una perspectiva teórica excepcional, bajo la cual se puede 
analizar cualquier faceta del comportamiento humano. Los modelos teóricos y la experiencia 
 
 
obtenidos a partir del enfoque científico de la prehistoria y del estudio de las sociedades 
primitivas y de sociedades de dimensiones reducidas son particularmente valiosas para el 
entendimiento del comportamiento deportivo. (Blanchard & Cheska. 1986) 
El deporte como hecho social evidentemente merece ser analizado desde varias 
perspectivas científicas y no quedarse simplemente en la noticia y el espectáculo. La práctica de 
diferentes disciplinas deportivas es aprobada por el Estado Colombiano y es considerada útil 
para lograr una educación integral, además que, como dice la Corte Suprema de Justicia el 
deporte, 
Forma parte de la cultura integral del hombre, representa esenciales derechos 
suyos como tal y enriquecen todos los métodos educativos, los cuales, sin aquellos, resultarían 
necesariamente incompletos. (Corte Suprema de Justicia)1 
Sin embargo, a pesar de ser aprobado por el Estado Colombiano la práctica profesional se 
realiza con poca protección legal a pesar de ser considerada una profesión. Empero, una gran 
cantidad de sujetos día a día se suman a la práctica de diferentes disciplinas dejando a un lado su 
carácter lúdico o recreativo para hacerse llamar ‘profesionales’ y representar un equipo o al 
mismo país en variadas competiciones.  
Hay un mayor interés concedido a temas como la producción y la circulación de bienes 
simbólicos en el mundo globalizado, la construcción y la manifestación de identidades sociales, la 
recepción mediática y lo cotidiano como un todo […] Es preciso comprender lo que Bordieu 
denominó “campo deportivo” sin perder de vista que está insertas en la esfera más amplia de la 
sociedad y, por lo tanto, establecen relaciones  con el campo de la política, de la religión, de la 
economía, etc. (S. Oliven, S. Damo. 2001) 
                                                             
11 Corte Suprema de Justicia. Sentencia 45 de 4 de Julio de 1985. Magistrado Carlos Medellín 
Forero. “Foro Colombiano”. Tomo 33 No. 195, p. 204, septiembre de 1985. 
 
 
Luis Antezana en Futbol: Espectáculo e Identidad dice que el deporte se ha venido 
convirtiendo en uno de los mecanismos de socialización más difundidos y arraigados y por esto 
se ha buscado estudiarlo para dar a entender los procesos y los procedimientos de identidad 
social que se manifiestan en el mundo alrededor de la práctica y la afición a un deporte. 
De todos los deportes existentes, el fútbol resulta ser el más universal de todos y 
debido a su frecuencia y continuidad resulta más significativo e implica una red económica y una 
multitud de relaciones sociales extensas. Si damos una mirada a lo que nos rodea podemos dar 
cuenta de que “Vivimos rodeados de fútbol, muchos viven de él y muchos más, quiérase o no, en 
él” (Antezana, 2003) Éste mismo autor propone una fórmula para definir el espectáculo del 
fútbol sumando los actos escénicos que serían los partidos con los juegos verbales que sería la 
socialización de parte de los espectadores y esto da como resultado el fútbol espectáculo en el 
que participan dos actores sociales, los jugadores profesionales rivales y los espectadores dando 
así unos órdenes sociales de comportamiento. “El fútbol es espectáculo por su carácter 
competitivo, azar o incertidumbre y los espectadores incluidos” (Antezana,2003) 
Por el mismo lado del espectáculo es menester mencionar la importancia de la 
ética que da pie a dos situaciones que juegan dentro y fuera de las canchas, la primera es la del 
rigor que se configura con cosas como el Fair Play, los fouls o faltas, y las tarjetas amarilla y roja 
y por el otro lado está la violencia que se manifiesta principalmente entre las barras bravas de los 
equipos y la fuerza pública.  
Ahora, al momento de ser un creador de identidad, el fútbol le da a escoger al 
espectador, pues estos a la hora de ver un partido no pueden ser pasivos completamente, deben 
decidir a quién apoyar y suelen optar por el equipo más “débil”. Ésta es una forma de 
 
 
identificación que no implica ningún tipo de arraigo con el equipo y otra podría ser la del 
reconocimiento social, por seguir modas, “Soy del Real Madrid porque está James y hay que 
apoyarlo” por ejemplo. 
En el fútbol hay un juego de identidades culturales y metaidentidades, Antezana 
define las identidades por clubes como identidades Tifosi, éstas son irreconciliables y se 
producen incluso dentro de una misma zona o localidad, trayéndolo al caso colombiano podemos 
identificarla con los rivales de patio de las grandes ciudades: Millonarios F.C Vs SantaFe, 
Nacional Vs Independiente Medellín, Deportivo Cali Vs América de Cali, etc. Y las 
metaidentidades pasan a ser las identidades nacionales en las que las identidades Tifosi se dejan 
a un lado y se suscriben a las nacionales, se puede dar cuenta de éstas en campeonatos mundiales 
o intercontinentales entre seleccionados sociales; por ejemplo, no importa si es de Millonarios, o 
de SantaFe ambas hinchadas son colombianas y apoyan a la selección nacional. Sin embargo 
estas metaidentidades no operan en campeonatos internacionales entre clubes, por ejemplo un 
hincha de Santa Fe no va apoyar a Millonarios en un campeonato internacional en el que su 
equipo no está, sino a sus rivales. Por otro lado, están los equipos, los clubes grandes y pequeños 
ingleses y europeos que crean identidades tifosi a nivel internacional, por ejemplo, un Bogotano 
perfectamente puede ser hincha ‘a morir’ de equipos como el Real Madrid o el Manchester 
United.  
La identidad nacional es una construcción social e histórica que se encuentra en 
permanente transformación; es la forma en la que los ciudadanos se apropian culturalmente de la 
nación y la transforman. Ésta opera por medio de distintos dispositivos culturales o símbolos 
desde el himno, la bandera, el escudo hasta la selección nacional de fútbol en el caso colombiano 
–o el deporte insignia del país, puede ser el baloncesto o el beisbol- estos símbolos vuelven 
 
 
inteligible para los sujetos la idea de conformar y hacer parte de una nación. El fútbol se muestra 
como una manifestación típica de la cultura contemporánea por eso es considerado como 
expresión propia de ciudades más desarrolladas aunque realmente es un fenómeno mundial. 
(Vilches, 2016) 
A diferencia de otros fenómenos culturales de alcance global, la difusión del 
fútbol ha estado hasta estrechamente relacionado con el fenómeno de la difusión y exaltación de 
la forma moderna de comunidad política, la constitución de Estados-Nación. Con el paso del 
tiempo se ha llegado a constituir como un elemento fundamental en los procesos constitutivos y 
actualizadores de las identidades nacionales en muchos países y así mismo ha llegado a detonar 
muchos conflictos entre naciones, de ahí la frase de Albert Camus: “Patria es la selección 
nacional de fútbol” (Fiengo, 2003) Para muchos hoy en día, la asistencia al estadio es como un 
deber cívico, apoyar a su selección nacional es una sentida y exaltada declaración pública de 
pertenencia y lealtad a la nación. 
Es de gran importancia, aunque no será el tema a profundizar en el futuro de ésta 
investigación, la identidad de las mujeres respecto al universo del fútbol, pues al examinarse 
puede darse cuenta de que éstas están llevadas a constituirse en forma heterónoma, es decir, con 
las normas y valores del otro (del hombre). (Alabarces, 2000)  
El fútbol se ha constituido como un ritual masculino y éste ha pasado a ser parte 
de los procesos de identidad, como las diferencias padre/hijo y macho/homosexual, ¿cómo? Pues 
aunque no parezca creíble, por medio de los cantos que se escuchan en el estadio que pueden ser 
sometimientos sexuales o expresiones como “Hijos nuestros morirán” (Expresión escuchada de 
parte de la hinchada de Millonarios F.C hacia su rival SantaFe en Bogotá) 
 
 
En el caso de la mujer, se ha ido fortaleciendo su identidad dentro del estadio pero 
es común encontrar dos casos, la primera es ver a la mujer como la representable y tradicional 
mujer doméstica (está acompañando a su pareja a ver el partido o su pareja es uno de los 
jugadores o sus hijos) y la mujer sensual (esa que fotografían con poca ropa dentro de los 
estadios apoyando algún equipo), sin embargo, aunque no se tiene la imagen de la mujer como la 
hincha frenética ella es protegida dentro del estadio durante las ocasionales situaciones de 
violencia que se producen dentro de los estadios, aunque es bueno, el feminismo podría decir que 
es una forma de represión femenina en la que no se les permite defenderse a su manera, pero eso 
es para otra investigación. 
A parte de no dejar que la mujer se defienda hay otras maneras de excluirla en los 
contextos relacionados con el fútbol y estas son las que tienen que ver con el saber y la práctica, 
a la mujer se le niega el saber y es resistida su capacidad para experimentar la pasión. Una mujer, 
supuestamente, no tiene la capacidad para saber y hablar sobre fútbol y mucho menos si no lo 
juega, lo que quiere decir que yo no debería estar capacitada para realizar ésta investigación, 
“Las mujeres nunca podrán sentir la pasión por el fútbol como los hombres”(Albarces, 2000) 
En el campo del fútbol puede darse una doble articulación de las identidades, 
según Antezana está la adicción al juego y la articulación previa que es la ciudadana; en ambos 
casos la camiseta será el emblema de las identidades en juego. Alrededor de la camiseta es que se 
dan rituales dentro y fuera de las canchas, que acompañan su uso. Por ejemplo, “Nike pagó 400 
millones de dólares a la FBF (Federación Bolivariana de Fútbol) por incluir su logo en las 
camisetas” (Antezana, 2003) 
 
 
Norbert Elías realiza un análisis sobre quiénes son aquellos hinchas violentos que 
siguen a los equipos, específicamente del fenómeno del ‘Hooliganismo’ que se da en Inglaterra, 
éste fenómeno es una reacción de los jóvenes enajenados pertenecientes a comunidades obreras 
desintegradas contra la comercialización del fútbol y la concepción en aumento del juego como 
espectáculo y como entretenimiento. El equivalente al ‘Hooliganismo’ en Italia son los ‘Ultras’, 
que se caracterizan por producir en los fondos concordancia de medios múltiples, es decir, 
rituales que incluyen también rituales violentos. De hecho, la predisposición a la violencia es uno 
de los referentes de los grupos ultras. La violencia ultra adopta, casi siempre, una forma 
simbólica (por ejemplo, un gesto ofensivo, un coro injurioso), pero también una forma real, que 
no descarta el uso de armas. (Adan, T. 2004) Y en Colombia, su equivalente próximo son las 
barras bravas. Me parece de sumo interés y provecho para mi revisión de documentos, no por ser 
un análisis de un ritual agresivo sino por las razones que éstas personas dan para justificar su 
comportamiento en contra de la comercialización del fútbol. 
Algo que resalta Norbert Elías es la procedencia que caracteriza a los miembros 
de estos grupos de aficionados agresivos y es que “Los datos sobre quienes han sido acusados de 
delitos relacionados con el fútbol coinciden con que el fenómeno se concentra casi 
exclusivamente en el ámbito de la clase obrera trabajadora” (Elías, 1992) Se sabe que de los 
lugares donde son procedentes tienen problemas concretos característicos de las grandes 
ciudades y puertos industriales, donde existen subculturas violentas y delictivas. Dentro de estos 
grupos de ‘barras bravas’ –sería la denominación correspondiente en Colombia- hay una 




Hay que tener en cuenta es que al menos en el caso inglés los primeros equipos de 
fútbol se formaron con la clase obrera, por lo tanto las masas asistentes a los partidos desde el 
momento que surgieron los equipos profesionales eran predominantemente de miembros de la 
clase obrera, de ahí que se muestren en contra de la comercialización del fútbol, algo así como 
una lucha en contra del capitalismo, que vendría siendo de gran aporte para mi tema de 
investigación pues finalmente quiero fijarme en toda la comercialización y mercantilización que 
se da con las cuestiones identitarias alrededor del fútbol.   
Cuando nos referimos al consumo ligado al fútbol, no sólo se habla de todo lo que 
implica económicamente sino también del consumo cultural. 
Existe una creciente mediatización del consumo cultural en el plano futbolístico. 
La misma está siendo favorecida por cuatro factores tendenciales: el desarrollo tecnológico en el 
campo de la comunicación y la emergencia de una cultura mediática-postmoderna; la urgencia de 
controlar la violencia fuera de los campos de juego; la desterritorialización del fútbol, ligada a la 
necesidad, propia del principio del fair play de eliminar cualquier interferencia del 
medioambiente, sea natural o social, en los eventos deportivos; y la transnacionalización de los 
clubes y los eventos deportivos. (Fiengo, 2003) 
Luego del consumo cultural, está toda la red económica que se mueve que es el principal 
objeto de mi investigación y es toda la que viene de la mano con los patrocinios que al patrocinar 
a un equipo o a un jugador están promoviendo prácticas de consumo a nivel global que opacan la 
idea de “compra lo nuestro, “compra colombiano” y llevando a los fanáticos a realizar grandes 
inversiones de dinero con el fin de sentirse parte del equipo que siguen. 
Los equipos de hoy, sean clubes, empresas o selecciones, son patrocinados cada vez 
menos por los estados y las empresas locales, los cuales son reemplazados por grandes firmas 
 
 
transnacionales, sean de artículos deportivos, de comida rápida o de la industria mediática del 
espectáculo. Como consecuencia, el recurso a la pasión futbolera ya no se orienta a promover 
prácticas como “comprar lo nuestro” o “reivindicar lo propio” sino a estimular el consumo a nivel 
global. En el marco de esta tensión entre intereses económicos transnacionales e intereses 
económicos y políticos de carácter nacional se inscribe también la tensión creciente entre 
selecciones y clubes por préstamos de jugadores, la cual parece inclinarse –al menos en los países 
del sur– cada vez más por los segundos, debido a su gran poderío económico. (Fiengo, 2003) 
Económicamente hablando, el fútbol y el deporte en general está presentando una 
creciente comercialización por lo que es posible que el deporte esté dejando de ser una práctica 
desinteresada en pro del bienestar física de las personas para asumir el carácter de una rama del 
entretenimiento mediático, con los problemas cinsecuentes de la alienación del trabajo, y la 
expropiación del tiempo libre. Es importante destacar que ya no sólo se habla de fútbol 
económicamente en los medios de comunicación ni es un tema que solo le corresponda a 
organizaciones como la FIFA o la CONMEBOL sino que puede verse en las conversaciones 
entre aficionados que tienen entre sus principales temas de discusión el costo de los fichajes, el 
valor de los premios en disputa, el costo de los derechos televisivos y cuál será su próxima 
adquisición referente a su equipo de preferencia. 
Con la comercialización, mediatización y trasnacionalización del fútbol, éste adquiere la 
función de canal publicitario para productos de diverso tipo, destacándose los implementos 
deportivos, comida rápida, cerveza, equipos electrónicos, etc.,  
El propósito de esta revisión de documentos sobre el tema radica en la problemática 
creciente sobre el carácter lucrativo del que se han beneficiado las marcas, los clubes, los medios 
de comunicación y demás al ver las identidades forjadas a partir de la filiación con un equipo, el 
 
 
fútbol como espectáculo e industria y utilizarlos como fuente económica y producto para el 
consumo de masas. El fútbol ya no sólo es visto como relajación y diversión, como satisfacción 
de aspiraciones y de aceptación y prestigio sino como un producto económico que es beneficioso 
económicamente, es objeto de intereses económicos, es comercialmente atractivo y cuenta con la 
capacidad para competir en mercados dinámicos.  Para esto buscaré definir los conceptos de 
fútbol, cultura, identidad, hincha, sociedad, industria y marketing deportivo, centrándome en 
textos sobre antropología deportiva -que no es fuerte en Colombia- para también buscar qué se 
ha dicho sobre los factores culturales que inciden en la práctica deportiva o qué relación tiene la 
cultura y el fútbol e incluiré revisión de sociología y periodismo deportivo centrados en este 
deporte. Por último intentaré tomar un modelo teórico explicativo y lo expondré conforme al 
tema como una posibilidad de acercamiento al tema para el futuro de la investigación.  
Estado del arte. 
Iniciando con la cuestión de identidad, en el caso colombiano ésta ha sido 
condicionada por la ausencia de símbolos, instituciones e ídolos que cristalicen las identidades 
colectivas (Ladrón de Guevara, Londoño. 2001) y además, las instituciones históricas como lo 
son los partidos políticos, la iglesia, el estado y hasta el mercado han ido perdiendo su influencia 
en la sociedad. A través de un seleccionado o un equipo de fútbol se construyen narrativas y 
discursos que en determinada circunstancia aporta al referente de identidad nacional (Ladrón de 
Guevara, Londoño. 2001) estos discursos son construidos y difundidos por los medios de 
comunicación que interpretan el desempeño del equipo a partir de las derrotas y victorias 
otorgándoles significados identitarios. 
El fútbol como espectáculo puede verse desde diferentes prospectivas que hacen 
pensar las identidades desde el género, el territorio, las clases, las generaciones, etc. Por lo que 
resulta pertinente ver el fútbol como un espacio de disputa simbólica del territorio, de la 
identidad nacional y de la Nación. “No es mirar el fútbol como reflejo de la sociedad sino como 
arena donde leer características de la sociedad” (Ladrón de Guevara, Londoño. 2001) Ésta 
disputa simbólica demuestra también la pertenencia a las comunidades, y hasta lealtades que 
 
 
deben ser honradas, muy similar a la disputa entre los Capuleto y los Montesco; Ruben G. Oliven 
y Arlei S. Damo en su libro Fútbol y Cultura dicen 
El juego es un evento extraordinario, un ritual atravesado por connotaciones 
simbólicas que actualizan las rivalidades entre los clubes (o seleccionados nacionales) y las 
comunidades a las cuales pertenecen. Y lo más importante es que lo hace periódicamente, 
existiendo en ello un sustrato premoderno que evoca la temporalidad cíclica, lo lúdico-festivo, el 
espacio público y un sistema de lealtades que debe ser honrado como antiguamente se respetaba 
la pertenencia a determinada familia, religión o señorío.  (S. Oliven, S. Damo. 2001) 
De ahí que las identidades se construyen con base en la afirmación de 
diferencias, ya sea religión, raza, familia, estrato socioeconómico o equipo de fútbol, etc; 
como decía Lévi-Strauss la identidad es algo abstracto pero es necesaria como punto de 
referencia. “Las identidades son construcciones sociales formuladas a partir de 
diferencias reales o inventadas que operan como signos diacríticos, esto es, signos que 
confieren una marca de distinción” (S. Oliven, S. Damo. 2001) 
En el caso colombiano la aparición del futbol y del torneo nacional dio pie para 
expresar las diferencias regionales (paisas, vallunos, santandereanos, capitalinos, etc), la 
rivalidad y la enemistad simbólica en el juego competitivo, además el surgimiento de dos 
equipos en las capitales coincidió con la época de furor del bipartidismo político en Bogotá, 
Medellín y Cali. Específicamente en Bogotá, Millonarios F.C. y Santa Fe adoptaron los colores 
de los partidos tradicionales, azul y rojo respectivamente pero ni si quiera eso produjo una 
ruptura política en el fútbol, de hecho los seguidores que adquirían los equipos no identificaban 
por clase social, ni lo étnico, ni lo rural/urbano o barrial, etc. La selección nacional se convierte 
en un instrumento unificador de todas esas diferencias regionales sobre todo en los triunfos, pero 
esas mismas diferencias resultan destructivas pues son negativas y contribuyen a la separación y 
distanciamiento, además del inadecuado procesamiento y celebración de triunfos o derrotas que 
caracterizan a las regiones. 
El fútbol ha pasado a ser rotulado como ideología, siendo concebido como una 
forma de manipular las masas y transformarlo en “opio del pueblo” aislándolo de la cuestiones 
sociales y políticas y por eso, por ejemplo, en Colombia suelen decir que se sabe más de fútbol 
que de los problemas del país o que importa más las lesiones de Falcao y su ausencia en las 
 
 
convocatorias de Pekerman a la selección que los problemas de corrupción que envuelven la 
política colombiana. 
Para finalizar un poco con la relación identidad y futbol puede decirse que la 
expresión de lo nacional a partir de cualquier seleccionado de fútbol está condicionado por el 
resultado y no es manipulable, y se vuelve tan cotidiano que apunta a nuevos modos de 
construcción y reelaboración de las tensiones entre superficialidad-profundidad, perdurabilidad-
coyunturalidad y potencialidad-fragilidad. (Ladrón de Guevara, Londoño. 2001) 
En el fútbol como espectáculo empieza a resonar la parte económica con la 
irrupción de los intereses de los narcotraficantes pues hallaron allí una opción para legitimarse 
socialmente, obtener estatus y reconocimiento en las cerradas élites sociales del país para crear el 
negocio, incluyendo el lavado de dólares y apoyándose en las grandes contrataciones y la 
inflación de los precios de los jugadores colombianos 
El mercado en el caso del fútbol es un mercado internacional en el cual 
frecuentemente los jugadores de los países más pobres son comprados por clubes de países más 
ricos. […] Esto generó una tendencia a que los propios clubes se transformaran en empresas, en 
un proceso en el cual se acelera la lógica mercantil en la organización de los clubes que termina 
abarcando todas las relaciones futbolísticas. Las empresas buscan la ganancia y ésta debe ser 
obtenida en todos los niveles: por las entradas a los juegos, por la venta de los productos ligados 
al equipo, por la publicidad, por la venta de jugadores, etc. (S. Oliven, S. Damo. 2001) 
El espectáculo del fútbol ha pasado a ser un negocio rentable y lucrativo en el que 
no solo se obtienen recursos de la compra y venta de jugadores entre clubes del mundo sino que 
el sentido de pertenencia a un club con el que cuentan los hinchas es utilizado por el capitalismo 
bajo la premisa de que hay que satisfacer las necesidades de estas personas por lo que “se hace lo 
posible para que el hincha pueda demostrar cuánto ama a su club en la medida exacta en que su 
dinero se lo permite” (S. Oliven, S. Damo. 2001) Marx decía del capitalista que su mentalidad era 
del tal modo que en todo, absolutamente en todo, veía un negocio. Y para que todo se transforme 
en un negocio, todo debe transformarse en mercancía. Y esto ha sucedido con el fútbol. Antes el 
fútbol estaba en manos de sociedades deportivas y no se producía como mercancía. Pero todo 
cambió: los clubes de fútbol fueron transformados en sociedades anónimas y el fútbol empezó a 
producirse como mercancía. 
 
 
El arraigo que se tiene hacia un club define, en parte, una identidad colectiva, ésta 
se refuerza con la defensa de sus emblemas, son los aficionados los que se interesan más por lo 
que ocurre en el club, son los que mantienen vivos los emblemas del equipo; al convertir al club 
deportivo en empresa se ha sabido explotar el valor simbólico que los seguidores le han otorgado 
al fútbol. El Hincha no solo hace perdurar el nombre del club mediante su apoyo fiel en cada 
partido sino que lo mantiene en pie económicamente; un equipo puede registrar ingresos por 
concepto de taquillas, patrocinios, venta de artículos deportivos, derecho de televisión, artículos 
con los emblemas del equipo, venta y préstamo de derechos deportivos de futbolistas, academias 
de fútbol, publicidad y participación en eventos deportivos; prácticamente un equipo de fútbol se 
sostiene por la inversión económica de su hinchada, pues un equipo sin hinchada no tiene 
patrocinio y no tiene el apoyo suficiente para crecer, así la identidad del hincha forjada a partir 
de su pasión al fútbol y a un equipo es usada por  las marcas, los medios de comunicación y el 
mismo club deportivo para obtener sus ingresos.  
  
Definición de Conceptos 
Fútbol. 
El fútbol teóricamente resulta ser un juego entre dos equipos de once jugadores, 
cuya finalidad es hacer entrar el balón por una portería conforme a las reglas, de las que la más 
característica es que el balón no puede ser tocado con las manos.2  Hay un continuo debate sobre 
el origen de éste deporte, está entre Inglaterra que lo acondicionó y creó un reglamento para 
jugarlo en 1863 y Egipto, donde nacería como rito de fertilidad durante el siglo III antes de 
Cristo. (Herrera, J. 2008) En 1995, Eduardo Galeno como periodista escribió el libro El fútbol a 
sol y sombra y allí estableció una relación, que resulta interesante, entre fútbol y negocio; él dijo: 
El juego se ha convertido  en espectáculo, con pocos protagonistas y muchos 
espectadores, fútbol para mirar, y el espectáculo se ha convertido en uno de los negocios más 
lucrativos del mundo, que no se organiza para jugar sino para impedir que se juegue. 
                                                             
2 Definición de la Real Academia de la Lengua Española RAE. 
 
 
Precisamente ese es uno de los problemas que yo encuentro alrededor del fútbol 
como espectáculo, está tan industrializado que simplemente se ha convertido en un negocio 
enorme alrededor del mundo debido a que mueve grandes masas, los equipos y jugadores pasan a 
tener un poder mediático, o sea un poder sobre los medios de comunicación que utilizan para 
llegar a la gente al punto que la sociedad forma una opinión a partir de lo que se dice allí. Un 
ejemplo claro en Colombia se presentó durante la época del plebiscito en 2016; muchos opinan 
que si James Rodríguez se hubiera pronunciado al respecto y en favor del proceso de paz, el 
resultado de éste habría sido diferente, porque él es un líder, representa a un país y su opinión es 
tenida en cuenta por la sociedad colombiana; de éste mismo modo, el marketing deportivo hace 
uso de la imagen del jugador y de la acogida de los equipos para promocionar un producto, no en 
vano Cristiano Ronaldo es imagen de Herbalife. 
Cultura.  
“El deporte es ante todo un producto cultural y como tal debe entenderse” 
(Frederickson, 1960) 
Es necesario dar una definición aproximada al concepto de cultura ya que, la práctica 
deportiva se considera como un elemento de ese conjunto de rasgos característicos de una 
comunidad, de ahí que existan países que se caractericen por sus jugadores de fútbol, o sus 
equipos de baloncesto o beisbol entre otros muchos más deportes y no que aquellos atletas se 
caractericen por ser de determinada zona.  
La investigación cultural del deporte va dirigida a un mejor entendimiento del 
grado en que la vida cultural ha bloqueado, modificado, alentado o reorientado las energías que 
permanecen operativas esencialmente a nivel animal. (Blanchard & Cheska. 1986) 
La actividad física y deportiva se inscribe dentro de los sistemas socio-culturales 
concretos y dentro de sociedades específicas ya que allí se definen las características que lo 
conforman, por esto es acertado realizar un análisis del deporte como factor de aculturación, 
 
 
enculturación, conservación cultural y adaptación al cambio. Javier Escalera acuña el término de 
“Cultura Físico-Deportiva” definiendo éste como. 
Conjunto de modelos, pautas, valores, costumbres, hábitos, imágenes, 
significados explícitos y latentes, funciones manifiestas y profundas, compartidas por una 
colectividad, que son aprendidos y transmitidos intergeneracionalmente y que refieren, directa o 
indirectamente, a los comportamientos, prácticas, usos relacionados con la actividad física de los 
individuos. (Escalera en Medina & Sánchez. 2003) 
Ésta definición se ve claramente influenciada por la definición de cultura dada por 
Clifford Geertz3 con el añadido de que este conjunto de rasgos se refieren directa o 
indirectamente a los relacionados con la actividad física. Sin embargo, la definición de cultura de 
la que haré uso aquí es la dada por Xavier Medina y Ricardo Sánchez en ‘Culturas en Juego’. 
Sistema integral de comportamientos y actitudes que sobrepasan lo estrictamente 
físico-deportivo e implican el conjunto de aspectos y contextos en los que dicha actividad se 
encuentra inmersa y de aquellos y de aquellos que se ven influidos por la misma. (Escalera en 
Medina & Sánchez. 2003) 
Al parecer los antropólogos del deporte han sido bastantemente influenciados por 
Clifford Geertz, seguro la antropología cultural es la que se ha visto asociada en gran medida con 
esta nueva rama de la antropología, de igual manera tendré en cuenta esta otra definición de 
Cultura de Kendall Blanchard y Alyce Cheska (1983) “La cultura es la pauta que guía las 
acciones del individuo en la sociedad”.  
                                                             
3 Cultura: Conjunto de símbolos que obra estableciendo vigorosos, penetrantes y duraderos 
estados de ánimo y motivaciones en los hombres, formulando concepciones de un orden general de existencia, y 
repartiendo estas concepciones con una aureola de efectividad tal que los estados anímicos y motivaciones 
parezcan de un realismo único.  
 
 
Es sabido que, como cualquier otro aspecto de la cultura, la actividad físico-deportiva se inscribe 
dentro de sistemas socioculturales concretos y de sociedades específicas desde las cuales se 
definen las características que la conforman.  (Medina & Sánchez. 2006) 
Siendo más específicos, el fútbol se adscribe a la categoría de Juego y si éste hace parte 
central de la vida humana y es un componente originario de la cultura, el fútbol formaría parte de 
un ámbito significativo y representativo de la vida social y no sería una actividad de segundo 
orden debido a su carácter no serio. (Ladrón de Guevara, Londoño. 2001) 
La práctica deportiva no sólo significa un instrumento de ocio y recreación sino que pasa 
a ser un factor identitario de una colectividad, “Un rasgo significativo del acto deportivo es 
precisamente su capacidad para identificar, tanto en relación con los actores que forman parte de 
la competición como con el público que la contempla.” (Blanchard & Cheska, 1983) De ahí 
ahora partimos para dar una definición de identidad.  
Identidad.  
Este concepto viene a estar relacionado con aquello con lo que se siente afinidad, ya sea 
individual o en colectivo, además diferencia a los individuos de otros en conjunto, también 
pueden ser datos que definen oficialmente a algo o alguien distinguiéndolo de otros. Para hablar 
de identidad se aluce a los atributos sociales, las relaciones entre las personas y los sentimientos 
de pertenencia pero estos aspectos no guardan relaciones de causalidad entre sí. Para definir la 
identidad se mencionará a continuación a Manuel Castells, 
Por identidad entiendo el proceso de construcción del sentido atendiendo a un 
atributo cultural, o un conjunto relacionado de atributos culturales al que se da prioridad sobre el 
resto de las fuentes de sentido. (Castells, M. 1999) 
 
 
Partiendo de estas definiciones se entiende que el deportista se identifica con un grupo de 
personas que siguen o practican el deporte de su profesión, sin embargo aquí puede presentarse 
una distinción entre la identidad y los roles, pues en este sentido deportivo no es lo mismo el 
atleta y el espectador. 
Sociológicamente hablando, los roles hacen referencia a unas pautas de comportamiento 
que se instauran en una sociedad y ésta espera que los individuos respondan acorde a éstos en 
una situación determinada, “Los roles se definen por normas estructuradas por las instituciones y 
organizaciones de la sociedad” (Castells, M. 1999); en ese sentido el rol es lo que el individuo 
representa, organiza las funciones y la identidad es lo que el individuo es, organiza los sentidos4.  
Continuando con la identidad del deportista, estas identidades pueden ser originadas en 
instituciones dominantes, se convierten en identidades debido a que los individuos las 
interiorizan y construyen sus sentidos en torno a estas interiorizaciones. Castells propone tres 
formas y orígenes de construcción de la identidad basándose en que la construcción social de la 
identidad siempre tiene un contexto marcado por las relaciones de poder, las tres formas son: 
identidad legitimadora, identidad de resistencia e identidad de proyecto. Aquí se seguirá con la 
identidad legitimadora que es “Introducida por las instituciones dominantes de la sociedad para 
extender y racionalizar en dominar frente a los actores” (Castells, M. 1999). Si bien en Colombia 
las instituciones deportivas no son las más dominantes de la sociedad si pueden ejercer de 
manera tal que apoyan a quien practica deporte en compañía del Estado de alguna u otra forma. 
Aunque Castells propone que las identidades legitimadoras reproducen la identidad que 
racionaliza las fuentes de dominación estructural por medio de instituciones, organizaciones y 
                                                             
4 Identificación simbólica que realiza un actor social del objetivo de su acción. (Castells, M. 1999) 
 
 
sujetos sociales haciendo a la sociedad civil un terreno para el cambio político, uso esta identidad 
para hacer referencia a los deportistas en cuanto a que ellos pertenecen y representan a una 
institución por lo que deben ejercer deberes y reclamar derechos. 
Por otro lado, hay que aclarar la diferencia que se encuentra entre identidad y cultura ya 
que esta distinción resulta imprescindible para el análisis antropológico de los procesos sociales. 
Según Alejandro Grimson, “El problema es que las fronteras de la cultura no siempre coinciden 
con las fronteras de la identidad. Dentro de un grupo en el que todos sienten que hacen parte no 
necesariamente hay homogeneidad cultural” (Grimson, 2011) De ahí que hay que tener claro que 
en un sistema cultural entran las prácticas, creencias y significados fuertemente sedimentados y 
la identidad está conformada por los sentimientos de pertenencia a un colectivo. En ese orden de 
ideas, se deduce que el deportista pertenece a un colectivo, al de su disciplina y por el simple 
hecho de ser un actor social ya está inmerso en una sociedad,  
El deporte, en tanto que elemento que forma parte indiscutible de la sociedad y de 
la cultura, se encuentra inmerso y continuamente construido con base a la reproducción de los 
valores socioculturales. El deporte recibe sobre sí mismo los valores sociales dominantes pero al 
mismo tiempo los reformula y los retransmite a la sociedad.  (Medina & Sánchez, 2003) 
Hincha. 
Consagrarse como hincha de un equipo podría venir de la mano con cierta 
ritualización, ir al estadio por ejemplo, o que algún familiar inculque dicha pasión usualmente en 
niños. El sentido de pertenencia a un club es relacionado con la identidad nacional, es un vínculo 
permanente, voluntario y basado en sentimientos compartidos (S. Oliven, S. Damo. 2001) Ser 
hincha implica un fuerte sentido de pertenencia con el equipo, afinidad con éste, en cierto grado 
implica pasiones y sentimientos que sobrepasan limites llegando a dar paso a la violencia entre 
 
 
hinchadas; Eduardo Galeano en su libro El fútbol a sol y sombra nos da acciones que 
caracterizan a un hincha verdadero: 
El hincha agita el pañuelo, traga saliva, glup, traga veneno, se come la gorra, 
susurra plegarias y maldiciones y de pronto se rompe la garganta en una ovación y salta como 
pulga abrazando al desconocido que grita gol a su lado. Mientras dura la misa pagana el hincha es 
muchos. Con miles de devotos comparte la certeza de que somos los mejores, todos lo árbitros 
están vendidos, todos los rivales son tramposos. El hincha dice ‘hoy jugamos nosotros’. El hincha 
celebra su victoria “goleamos” o llora su derrota “nos robaron”. (Galeano, 2012) 
El hincha se siente parte del equipo, es el jugador número 12, es el que alienta y 
acompaña al equipo sin importar su lugar en la tabla de posiciones. La hinchada reúne a los 
simpatizantes de un equipo, entona cánticos coordinadamente y despliega banderas, y demás 
artefactos que engrandezcan el carnaval en los estadios. 
Por un lado, los hinchas pueden verse como la razón misma de existir del fútbol. 
Los clubes dicen los dirigentes, existen para conquistar títulos y para alegrar a sus aficionados. 
Para los jugadores, ellos son la razón del esfuerzo emprendido en la búsqueda de victorias, y para 
los negociantes constituyen una masa que necesita ser abastecida con bienes materiales y 
simbólicos, para producir un estado de contento permanente. (S. Oliven, S. Damo. 2001) 
Sociedad. 
La sociedad está conformada por un conjunto de personas que se relacionan entre sí, de 
acuerdo a una determinada organización jurídica que estable unas reglas y estas personas 
comparten un mismo sistema cultural en un espacio y tiempo dados. “Usamos el término 
“sociedad” para referirnos directamente a un grupo de individuos y a las relaciones que se 
establecen entre ellos sobre una base significativa de regularidad” (Blanchard & Cheska, 1986) 
En esta agrupación de personas se crean unas interacciones y cuando de estas se obtienen 




La sociedad y la cultura guardan una estrecha relación en tanto que la sociedad es el 
hecho de las relaciones, son quienes establecen éstas y la cultura es la que le da el carácter a esas 
relaciones, la calidad y la naturaleza a esas pautas de relación que se dan dentro de la sociedad. 
Toda sociedad depende económicamente de sus habitantes quienes dan cuerpo a su 
economía y desarrollo, la sociedad y el trabajo tienen una relación directa ya que a mayor ofertas 
de empleo y posibilidades de acceso a este mayor será el crecimiento intelectual y será más 
productiva económicamente, el deporte como carrera deportiva es un trabajo en cuanto haya un 
contrato laboral de por medio, sin embargo, aunque no haya un contrato laboral existente el solo 
hecho de recibir alguna remuneración por su actividad física o prestar ésta en servicio para un 
equipo o un ‘patrón’ ya lo hace un oficio, por esto hay que dar una definición de trabajo. 
Deporte. 
Hay un problema para definir el deporte y es que se presenta una ausencia de equivalente 
a éste término en muchos idiomas de varios términos clave (juego, ocio, distracción y deporte) 
Sin embargo la literatura deportiva que inicio con investigaciones de éste tipo ignora este 
problema conceptual y asume que todos los lectores conocen los significados. El deporte 
básicamente es una actividad física realizada con regularidad bajo la supervisión de un 
entrenador o técnico, la definición que nos dan Kendall Blanchard y Alyce Cheska es la de 
“Actividad lúdica con sus propias reglas, con un componente competitivo que requiere algo de 
esfuerzo físico”. (Blanchard & Cheska, 1986) 
La Carta Europea del Deporte define el deporte como (1986): 
Todo tipo de actividades físicas que, mediante una participación, organizada o de 
otro tipo, tengan por finalidad la expresión o la mejora de la condición física y psíquica, el 
 
 
desarrollo de las relaciones sociales o el logro de resultados en competiciones de todos los 
niveles. 
Mientras que, sin deferir tanto con las anteriores definiciones, en Colombia Rafael Oñate 
Rivero define el deporte como “El hecho cotidiano por excelencia; su actividad ritualiza, civiliza, 
convoca, enaltece el comportamiento humano en la confrontación de actitudes físicas como 
expresión propia de la naturaleza humana” (Oñate, 1995, p.11) 
Aunque para la antropología utilizar el verbo ‘civilizar’ o ‘ritualizar’ resulta 
problemático, eso da también una idea de lo extraño que resulta la práctica del deporte de 
carácter profesional en Colombia. 
El deporte se encuentra directamente relacionado con la sociedad en tanto que este es 
considerado un hecho o fenómeno social, “Se transformó de una práctica puramente recreativa 
en un fenómeno social y cultural, donde simbólicamente se expresan conflictos, esperanzas, 
frustraciones y sueños, individuales y colectivos” (Santa Cruz, 2005) Mediante el deporte puede 
darse cuenta de identidades y de un sistema cultural de una sociedad que puede hacer uso de la 
práctica deportiva para expresarse y representarse. 
Los procesos de identificación y representación a través de los clubes no se 
redujo, obviamente, a clases o sectores socioeconómicos; también operaron en agrupaciones 
sociales o culturales vinculadas por otro tipo de lazos, lo cual es especialmente notorio en el caso 
de equipos regionales que asumen ciertas identidades locales o en los cuadros representativos de 
colonias extranjeras. (Santa Cruz, 2005) 
La práctica de actividades físico-deportivas es, actualmente, una de las 
principales ocupaciones del tiempo de ocio en nuestras sociedades contemporáneas, hasta el 
 
 
punto de que ha llegado incluso a convertirse en un importante referente simbólico y cultural para 
determinados grupos sociales. (Medina, Sánchez, 2006) 
Aunque estas prácticas hayan sido transformadas de ritual cargado de simbolismos a 
espectáculo mercantilizado su evolución o desarrollo ha sido paralelo con las características 
estructurales de la evolución social, política, económica y cultural de las diferentes sociedades. 
Además, la práctica deportiva y del ejercicio ha sido intrínsecamente vinculada con el desarrollo 
académico y pedagógico de las sociedades, adquiriendo valor educativo en sí mismo llenándose 
de virtudes y promesas de redención social. Por otro lado, el fuerte incremento de la 
participación del estado en la promoción del desarrollo y crecimiento de la práctica deportiva 
dirigiendo así, a la sociedad en conjunto y al deporte en específico hacia el progreso ubicando al 
deporte dentro del proceso de modernización de una sociedad.  
Evidentemente hay situaciones en las que la práctica deportiva se realiza de manera 
tranquila y otras en las que se hace con un mayor grado de seriedad y profesionalismo por eso es 
indispensable tener en cuenta la cantidad de variables que se encuentran con relación al deporte 
como  juego, ritual, ocio y no juego. En el caso de los juegos estos son entendidos como 
actividades competitivas que requieren cierta destreza física, estrategia y suerte y alguna 
combinación entre esos elementos y según las coacciones y restricciones que incluya su práctica 
puede resultar más o menos lúdica o laboral. El deporte como faceta del comportamiento cultural 
puede relacionarse también con el ritual entendiendo éste como una manifestación simbólica de 
algo que los individuos relacionan transmitiendo un tipo de mensaje social sobre la estructura y 
relación de una sociedad determinada 
Aunque sólo se trate de un juego, el fútbol ayuda mucho a comprender la 
personalidad americana, y si un antropólogo de otro planeta nos observara, quedaría atónito ante 
 
 
el fanatismo que demuestran los americanos por este juego, y su descripción rozaría, de seguro, la 
embriaguez romántica que los antropólogos reservan para la descripción de los rituales de una 
tribu recién descubierta. Clara demostración de la teoría según la cual algunos símbolos 
importantes son la clave de la interpretación de una cultura… y el fútbol es uno de esos símbolos. 
(Arens, 1975 en Blanchard & Cheska, 1986) 
Por otro lado, el deporte también es visto como una escena de conflicto social, debido a 
que el sólo hecho de la competición ya lo hace un conflicto en el que dos o más individuos 
luchan por un objetivo en común “Una lucha en pos de valores, méritos, rango, poder y riquezas 
con un adversario dispuesto a neutralizar, herir o eliminar a sus rivales” (Coser, 1956, en 
Blanchard & Cheska, 1986); además, el deporte implica un comportamiento con cierto grado de 
agresividad y formas de competición que en cualquier contexto cultural en el que se encuentre 
puede atribuírsele dimensiones de conflicto social.  
Industria Deportiva 
La industria del deporte constituye un negocio muy amplio que abarca desde la 
venta de alimentos y souvenirs deportivos hasta la venta de derechos de difusión y los acuerdos 
de patrocinio. En esta industria hay numerosas partes interesadas, desde los clubes, las ligas y los 
patrocinadores a los organismos de radiodifusión y, por supuesto, los fabricantes del 
equipamiento que hace posible el deporte de alto nivel: la industria de los artículos deportivos. 
En el caso específico del fútbol, la industria deportiva fabrica sus productos para dos públicos, el 
del deportista de élite o aficionado y los hinchas; por qué son dos? Pues en el primer lugar, 
fabrican artículos deportivos, evidentemente son para uso de la disciplina, los uniformes, 
protecciones, guayos y cualquier cantidad de implementos que se puedan necesitar y no solo para 
el deportista de élite sino para el que quiere ser como él. Por ejemplo, Nike es el patrocinador 
oficial de Cristiano Ronaldo del cual el Real Madrid se ve bastante beneficiado económicamente; 
pero, la multinacional estadounidense utiliza la imagen del futbolista para obtener ingresos pues 
si ellos diseñan unos guayos CR7 (los que utilizaría el jugador) los venderían a aquellos fans del 
jugador que quieren tener su indumentaria por encima de la calidad o la tecnología que 
 
 
caracterice al objeto; por eso su otro público son los hinchas y los fans de los jugadores pues no 
todo aquel que le compre a Adidas una camiseta del Manchester United va a utilizarla para jugar 
un partido de fútbol sino porque para el aficionado ésta representa el compromiso que tiene con 
el club inglés, por ejemplo. Todos los esfuerzos van dirigidos hacia el consumidor que en este 
caso es el aficionado o fan que sigue algún deporte o club en específico, una de las claves es 
entonces crear una conexión entre la institución deportiva y el aficionado, crear una fidelidad a la 
marca. El fútbol es uno de los deportes más seguidos en Colombia por lo tanto el aficionado 
aparte de presenciar y estar atento al evento deportivo está expuesto a un gran número de marcas 
comerciales que se anuncian en estos medios no solo en la indumentaria del equipo, sino en las 
vallas del estadio, pantalla o incluso en lo que consume dentro del inmueble (estadio, bar, 
restaurante, en el mismo hogar). El marketing deportivo busca satisfacer los deseos y 




Por último me gustaría realizar un recuento breve de cómo podría abordar el estudio 
cultural del deporte a partir de diferentes modelos teóricos explicativos que además, he estudiado 
con anterioridad. 
El Evolucionismo. 
A pesar de su larga y a veces controvertida historia, el modelo antropológico 
evolucionista es muy útil para el análisis del comportamiento deportivo, sea en los contextos 
interculturales generales, sea en historias individuales. (Blanchard & Cheska, 1986) 
En éste paradigma basta con situar un acontecimiento o práctica deportiva dentro de un 
marco evolutivo; el ser el modelo evolucionista un modelo histórico resulta necesario explicar el 
presente referenciando el pasado de esta manera el análisis de la práctica deportiva implica que 
estos puedan explicarse por su posición en un proceso evolutivo y así comprender la historia y el 
 
 
desarrollo del deporte permitiendo la elaboración de teorías explicativas basándose en 
antecedentes y transformaciones pasadas, y haciendo uso de datos y hechos históricos.  
En América los modernos deportes de equipo pueden comprenderse mejor 
mediante un mayor número de análisis del comportamiento deportivo de los antiguos campesinos 
europeos, puesto que, de acuerdo con su teoría, las características fundamentales de la 
competición deportiva moderna se desarrollaron en el contexto del deporte y los juegos de los 
campesinos medievales. (Blanchard & Cheska, 1986. Sobre Blanchard, 1980) 
En esta futura investigación se podría proceder de manera tal que se analicen las 
transformaciones que ha sufrido el futbol al convertirse en una empresa lucrativa y como los 
fenómenos como el hooliganismo han contribuido con eso. 
El Funcionalismo. 
En éste paradigma cualquier fenómeno cultural es analizado bajo la idea de que estos se 
comprenden mejor con relación a su función de satisfacer las necesidades humanas individuales. 
De ésta manera, bajo el esquema funcionalista de Bronislaw Malinowski, “Una institución como 
el deporte ha de ser explicada en función de sus relaciones con alguna necesidad o grupo de 
necesidades humanas” (Blanchard & Cheska, 1986) 
En ese orden de ideas lo primordial en el análisis del deporte sería identificar su función 
dentro de un sistema cultural determinado, este puede ser sólo para satisfacer una necesidad 
psicológica concreta o para integrar varias instituciones básicas como la tecnología y la 
economía mejorando su eficacia para la satisfacción de necesidades cualesquiera de los 
individuos. En este caso como las marcas y  la industria deportiva como tal aportan al 
consumismo en forma de satisfacer las necesidades de los aficionados, por ejemplo cada que 
 
 
empieza un nuevo campeonato los clubes sacan una nueva edición de su camiseta por lo que el 
aficionado se ve en la necesidad de adquirirla para sentirse parte del equipo. 
El Estructural Funcionalismo. 
A diferencia del funcionalismo, el modelo explicativo del estructural funcionalismo  se 
preocupa por entender las instituciones en función de su aportación a otras partes o aspectos del 
sistema, así el estudio del deporte pensando éste como institución social debe entenderse como 
en función de su relación con otros elementos del mismo sistema.  
El deporte puede presentarse como reforzando o sosteniendo otras dimensiones 
del sistema, tales como las leyes, la política y la religión. Puede imaginarse como un anexo de las 
tendencias agresivas y como dispositivo atenuante de los conflictos en otras áreas del sistema o 
puede incluso interpretarse como ritual. (Blanchard & Cheska, 1986) 
El Materialismo Cultural. 
En este paradigma se aborda la cultura en función de los procesos de adaptación, 
entendiendo que la cultura está diseñada para resolver los problemas básicos de supervivencia 
del ser humano y solo puede comprenderse en relación con la función adaptativa resultante. “La 
cultura viene determinada por las necesidades materiales adaptativas de la sociedad” (Blanchard 
& Cheska, 1986).  
En el modelo teórico explicativo del materialismo cultural se entendería el deporte como 
un aspecto del comportamiento sociopolítico de la cultura y se considera un producto de la base 
material. “El deporte sólo se puede comprender por referencia a la tecnología y a la economía del 
sistema en que se halla […] De igual manera, el deporte y sus equipos y accesorios pueden 
tratarse como un mecanismo adaptativo” (Blanchard & Cheska, 1986). 
 
 
Para el futuro desarrollo de mi investigación me inclinaría por hacer uso del modelo 
teórico explicativo del materialismo cultural entendiendo la afición al futbol como un producto 
de la base material que se refuerza allí mismo. 
Problemática.  
El fútbol es un juego, una fórmula de socialización y aprendizaje, un entretenimiento, una 
pasión que construye identidades, un deporte que atrae multitudes, pero sin duda, también un 
gran negocio. Éste, gracias a la globalización y el crecimiento de los medios de comunicación ha 
logrado expandirse por todo el mundo convirtiendo este deporte en una industria económica con 
una lógica empresarial digna de ser analizada. Los aficionados a los clubes deportivos son los 
principales consumidores y toda esa expansión gracias a los medios de comunicación ha 
contribuido a que un individuo no se identifique con un equipo local sino que puede ser seguidor 
de equipos internacionales y ser consumidor del espectáculo que tiene su epicentro principal en 
Europa.  
Los equipos de fútbol han pasado a convertirse en vendedores de un espectáculo global 
que genera un “incremento en la venta de aparatos de TV y de suscripciones a la TV por cable, 
mayor afluencia a bares y restaurantes, venta de artículos deportivos, viajes de aficionados, y 
súmele usted.” (Murayama, 2010)  
Como actividad económica, el espectáculo del fútbol se sitúa en el sector de los servicios, 
específicamente en el ocio; aunque por un lado, éste es gran generador de empleos para 
jugadores, entrenadores, preparadores físicos, árbitros, administradores y directivos, accionistas, 
personal de mantenimiento de estadios e instalaciones, etcétera; su principal fuente de ingresos 
para los equipos profesionales está en el negocio de la televisión; además de lo anterior, 
publicidad también en los propios uniformes de los jugadores, así como una amplia gama de 
 
 
productos de mercadotecnia: gorras, camisetas, bufandas, estampas para coches, libros, 
calendarios, etcétera, que van destinados específicamente a la satisfacción de las necesidades del 
aficionado, el consumidor.  
De ahí que la problemática se encuentra en la capitalización o mercantilización de las 
identidades de los seguidores de los equipos, si se identifican con un equipo ya sea local, 
nacional o internacional se ven en la necesidad de portar artículos o prendas que los reconozca 
como hinchas o seguidores del equipo y esto es lo que el mercado les vende; y las mismas 
necesidades son creadas por la industria deportiva y los equipos de fútbol pues, se da paso a la 
práctica de la obsolescencia percibida que consiste en vender un producto con un cierto aspecto, 
y más adelante crear exactamente el mismo producto cambiando tan solo el diseño del mismo, 
por ejemplo, en el fútbol profesional Colombiano el torneo principal es la Liga Postobón que se 
lleva a cabo cada seis meses, debido a esto cada seis meses los equipos lanzan una nueva edición 
de su equipación y los aficionados sienten la necesidad de adquirirlo para sentirse 








Pregunta de Investigación. 
Ésta dinámica económica creada alrededor de la competitividad de éste juego me lleva a 
por qué la identidad de los aficionados a los equipos de fútbol está fijada en elementos materiales 
con un costo económico alto cuyo fin último es acumular dinero a partir de  la satisfacción de esa 
necesidad de identidad. 
Objetivo General. 
Identificar y analizar las razones por las que los seguidores de un equipo de fútbol 
fijan su identidad en elementos materiales con un costo económico alto cuyo último fin es 
acumular dinero a partir de la satisfacción de esa necesidad de identidad. 
Objetivos Específicos. 
1. Indicar cómo se forjan las identidades alrededor de un equipo de fútbol. 
2. Demostrar cómo la identidad creada alrededor de un equipo de fútbol adquiere 
valores de uso y de cambio. 












Adán, T. (2004). Ultras. Culturas del fútbol. Revista de estudios de 
Juventud, 64(4), 87-100. 
Aguilera, F.A. (1992). Estado y Deporte. Granada, España: COMARES. 
Alabarces, P. (2000). Peligro de gol. Estudios sobre deporte y sociedad en 
América Latina.  
Antezana, L. (2003). Fútbol: Espectáculo e Identidad. Alabarces Pablo (coord.). 
Blanchard, K., & Cheska, A. (1986). Antropología del deporte. Barcelona España. 
Ediciones Balletera, S.A.  
Bolivar, I., Ferro, G., Ladrón de Guevara, A. (2001) Cuadernos de Nación. 
Belleza, Fútbol y Religiosidad Popular. Bogotá, Colombia. Ministerio de Cultura. 
Carta Europea del Deporte. (1986). Instituto vasco de Educación Física. 
Castells, M. (1999). La Era de la Información, Economía Sociedad y Cultura. Vol 
II: El Poder de la Identidad. Siglo XXI Editores. 
Elías, N., Dunning, E. (1986) Deporte y Ocio en el Proceso de Civilización. 
Fondo de Cultura Económica. España. 
Fiengo, S. V. (2003). Globalización, identidades nacionales y fútbol. Futbologías: 
fútbol, identidad y violencia en América Latina. Buenos Aires: CLACSO. 
Fiengo, S. V. (2003). El fútbol y las identidades. Prólogo a los estudios 
latinoamericanos. Futbologías: Fútbol, Identidad y violencia en América Latina. 
Buenos Aires: Clacso, 499-518. 
Frederickson, F. (1960). Sports in the Cultures of Man. En Science and Medicine 
in Exercise and Sports. (W.R. Johnson, ed.) Harper and Row, Nueva York. 
Galeano, E. (2012). El Fútbol a Sol y Sombra. Siglo XXI Editores. México. 
 
 
Grimson, A. (2011). Los límites de la cultura: Crítica de las teorías de la identidad 
(N° 316.73). Siglo XXI. 
Herrera, Jaime. (2008) La Pasión del Fútbol Colombiano. Hombre Nuevo 
Editores. Medellín Colombia. 
Korstanje, M. (2009) El discurso del triunfador en el arquetipo del héroe 
deportivo (grandeza y miseria de una nación). Estudios sobre el Mensaje 
Periodístico. Argentina. P. 277-294 
Macías, C,F. (2009). Algunas Notas Sobre el Surgimiento y la Consolidación del 
Deporte como Actividad Laboral en el Estado de Guanajuato, México. Revista 
Electrónica Actividad Física y Ciencias. Vol 1, N° 1. 
Marx, K. (1867) El Capital, Volumen I. Alemania. 
Medina, X. Sánchez, R. (2006). Introducción. La Antropología del deporte en 
España: Visión crítica y perspectivas de futuro. España. Revista de Dialectología 
y Tradiciones Populares. Barcelona. Icaria Editorial S.A. 
Medina, X. Sánchez, R. (2003) Culturas en Juego: Ensayos de Antropología del 
Deporte en España. 
Olíven, R., Damo, A. (2001) Fútbol y Cultura. Grupo Editorial Norma. Colombia. 
Oñate, R.R. (1995). Ley del Deporte. Colombia: Senado de la República. 
Perozzo, G.E. (1989). El Derecho Deportivo en Colombia. Bogotá, Colombia: 
LEGIS Editores S.A. 
Santa Cruz, A. Santa Cruz, E. (2005). Las Escuelas de la Identidad. La cultura y el 
deporte en el Chile desarrollista. Santiago de Chile. ARCIS. 
Vilches, P.D. (2016). Del Chile de los triunfos morales al “Chile, país ganador”. 
La identidad nacional y la selección chilena de fútbol durante la Dictadura Militar (1973-11989). 
















Fútbol, Identidad Y Consumo: Aquí Estamos Siempre, Siempre Alentaremos, 
Alentaremos Hasta El Final. 
 
Laura Jimena Ramírez Cabrales 
Facultad de Ciencias Sociales y Humanas, Universidad Externado de Colombia 













Introducción. ................................................................................................................................ 3 
Las Ciencias Sociales Y El Deporte: ¿Es Importante Analizar El Deporte, En Especial El 
Fútbol, Desde Una Perspectiva Antropológica? ........................................................................ 18 
El Hincha Nace ¿O Se Hace? ..................................................................................................... 28 
Quién Es El Hincha ................................................................................................................ 29 
Ser Hincha Y Ser Barrista No Es Lo Mismo: Recorrido Histórico Sobre El Barrismo En 
Bogotá. .................................................................................................................................... 38 
Identidad Futbolera ¿Una Cuestión De Espacio O De Pasión? ............................................ 46 
Yo Vengo Por Los Colores. ........................................................................................................ 54 
La Camiseta............................................................................................................................ 55 
Los Trapos. ............................................................................................................................. 63 
Las Barras. ............................................................................................................................. 68 
El Aguante. ............................................................................................................................. 70 
El Estadio. .............................................................................................................................. 73 
“Yo Te Sigo A Todas Partes” ¿Materia De Mercadeo? ............................................................ 84 
El Negocio Del Fútbol Espectáculo. ....................................................................................... 84 
La Fiesta Del Fútbol. .............................................................................................................. 95 
El Tercer Tiempo. .................................................................................................................. 98 





Transcripción Entrevistas1. .....................................................................................................142 
Entrevista 2. ............................................................................................................................147 
Entrevista 3. ............................................................................................................................151 
Notas Diario de Campo. ..........................................................................................................152 
Octubre 8-2018: ..................................................................................................................152 








"¿En qué se parece el fútbol a Dios? En la devoción que le tienen muchos creyentes y en la 
desconfianza que le tienen muchos intelectuales". Eduardo Galeano, 1995. 
El fútbol, como fenómeno, es un juego estratégico, es espectáculo y es una industria 
enorme que, además, tiene la capacidad de atraer, movilizar y paralizar a todo un país en 
torno a su práctica. Una selección de fútbol puede producir consecuencias culturales, 
sociales, políticas y económicas en todo un pueblo y logra identificar y hacer sentir como 
iguales. Así como lo hace la Selección Colombia, unir a todo un país al punto en el que no 
importa si vas o no al estadio, la localidad en la que te ubiques o si la camiseta es original o 
no, lo verdaderamente importante es que se comparte el mismo sentimiento en torno a un 
mismo equipo de 11 jugadores.  
Estos equipos van mucho más allá de los 11 jugadores que vemos en acción en un 
campo de juego, detrás de ellos encontramos entrenadores, médicos, especialistas, personal 
de seguridad y logística, comerciantes, proveedores, patrocinadores, analistas, publicistas y 
creativos, periodistas, abogados, nutricionistas, servicios generales, redactores, estadígrafos, 
un sinfín de profesionales que están detrás del espectáculo y claramente, los hinchas. 
El llamado “fútbol espectáculo”, porque atrae la atención de grandes masas de 
personas y las dinámicas que se dan entre fútbol y espectador, tiene como escenario principal 
el estadio que resulta ser un lugar accesible para todos los sectores sociales, que llevan a este 
espacio el deseo de plenitud, la energía, la pasión, la contienda, la alegría y la tristeza. La 
antropología abre una perspectiva excepcional, bajo la cual se puede analizar cualquier faceta 
del comportamiento humano porque ha tenido que replantear su objeto de estudio en la 
contemporaneidad, pues hay más por estudiar que solo comunidades indígenas por el simple 
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hecho de ser consideradas como “diferentes” e incluirlas en la categorización de ‘otredad’. 
De hecho, Carles Feixa Pámpels dice: 
¿Por qué los antropólogos, especialistas en culturas lejanas y en rituales 
exóticos, no han tratado tanto tiempo en viajar a tribus mucho más cercanas, pero 
quizás no menos exóticas, donde observar formas modernas de totemismo y 
segmentariedad, como las del Manchester United, el Flamingo o el Fútbol Club 
Barcelona? (Feixa, en Medina & Sánchez. 2003) 
Lo que dice el autor resulta verídico en tanto que en nuestra formación antropológica 
nos muestran como Reichel Dolmatoff, Bronislaw Malinowski, Radcliffe Brown o Edward 
Evan Evans-Pritchard, entre otros, fueron a comunidades lejanas y exóticas para traer 
documentación escrita sobre lo que hacían o pensaban, su principal interés era debido a que 
esas comunidades eran ‘diferentes’ y no conocidas, pero ¿qué hay con lo que sí conocemos? 
¿No resulta bastante interesante investigar aquello que conocemos y nos parece ‘normal’?  
De estas afirmaciones que yo misma planteo, puedo dar lugar al interés por el análisis 
antropológico de la afición a un deporte -específicamente del fútbol- sin verlo como un 
conjunto de prácticas culturales de x o y lugar, ni ver el significado del juego como en La 
Riña de Gallos en Balí de Clifford Geertz, sino como una afición que puede estar determinada 
y/o condicionada por ciertos caracteres culturales, económicos y sociales que motivan la 
práctica y la afición por el deporte; empero, el enfoque científico utilizado por los personajes 
mencionados anteriormente son particularmente valiosos para el entendimiento del 
comportamiento deportivo y aficionado. 
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El fútbol ya no sólo es visto como relajación y diversión, como satisfacción de 
aspiraciones y de aceptación y prestigio, sino como un producto económico que es 
beneficioso, es objeto de intereses financieros, es comercialmente atractivo y cuenta con la 
capacidad para competir en mercados dinámicos. No es solo un deporte en equipo con 11 
jugadores, sino que va más allá e impacta a cantidades de personas que hacen uso de el para 
satisfacer diferentes necesidades. 
De todos los deportes existentes, el fútbol resulta ser el más universal de todos porque 
debido a su frecuencia y continuidad resulta más significativo e implica una red económica 
y una multitud de relaciones sociales extensas. Por ejemplo, solamente con la realización de 
un mundial de fútbol profesional masculino la FIFA1 puede recaudar más de $4.000 millones 
USD frente a una inversión de $2.000 millones USD para la realización del evento. También 
encontramos que la ONU2 es integrada por 193 estados soberanos de los 197 reconocidos, la 
OMS3 por 192 estados mientras que la FIFA cuenta con 211 países o territorios afiliados. 
Las razones por las que es posible que haya más países afiliados a la FIFA que 
territorios reconocidos por la ONU es netamente política, pues es más fácil otorgar dignidad 
e igualdad entre países en una cancha que en un escritorio, además que, las condiciones que 
los países aceptan a la hora de pertenecer a la ONU son un poco más difíciles de aceptar que 
el hecho de constituir una federación o hacer parte de una confederación de fútbol y, 
promover y gestionar el fútbol en el país. 
                                                          
1 Federación internacional de Fútbol Asociación 
2 Organización de las Naciones Unidas 
3 Organización Mundial de la Salud 
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Hay más cantidad de naciones con equipos de fútbol que de cualquier otro deporte, 
con equipos representando a todos los miembros de las Naciones Unidas excepto las Islas 
Marshall, así también hay equipos que representan territorios dependientes, entidades 
subnacionales y estados con reconocimiento limitado. A su vez, existen selecciones que son 
miembros de FIFA sin ser Estados autónomos o independientes, y otros seleccionados que, 
representando a naciones independientes o en proceso de independencia, la Federación no 
les permite el ingreso. 
La mayoría de los miembros de la FIFA y sus confederaciones son miembros de 
la Naciones Unidas y un estado observador (Palestina). También incluyen varias naciones 
constitutivas, áreas autónomas, estados asociados, territorios dependientes, y un estado que 
no es miembro ni observador de las Naciones Unidas, la República de China (designada 
como China Taipéi por la FIFA). 
Si damos una mirada a lo que nos rodea podemos dar cuenta de que “Vivimos 
rodeados de fútbol, muchos viven de él y muchos más, quiérase o no, en él” (Antezana, 2003). 
Éste mismo autor propone una fórmula para definir el espectáculo del fútbol sumando los 
actos escénicos como los partidos con los juegos verbales que sería la socialización de parte 
de los espectadores y esto da como resultado el fútbol espectáculo en el que participan dos 
actores sociales, los jugadores profesionales rivales y los espectadores, dando así unos 
órdenes sociales de comportamiento; entendiendo el orden social según el concepto de 
Durkheim como un conjunto de normas sociales compartidas, dentro de estos ordenes 
sociales encontraríamos los comportamientos de jugadores y espectadores dentro y fuera de 
las canchas en todos los ámbitos que al fútbol conciernen. “El fútbol es espectáculo por su 
carácter competitivo, azar o incertidumbre y los espectadores incluidos” (Antezana, 2003)  
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El atractivo comercial del fútbol es la base del problema de investigación, ya que al 
ser un fenómeno mundial atrae a las masas significando una fuente de ingreso considerable 
para las diferentes marcas, por lo que al ver el rendimiento de un equipo y el tamaño de su 
hinchada las marcas optan por patrocinar estos equipos y jugadores, de manera tal que estos 
mismos sean una valla publicitaria que atraerá compradores. El uso de la camiseta no 
solamente representa el apoyo hacia un equipo, sino que detrás de este hay toda una red 
económica en la que los dineros se mueven entre equipos, patrocinadores y proveedores que 
se lucran a partir de la satisfacción de las necesidades de identidad colectiva del hincha. 
Esta investigación tiene como objetivo principal comprender las relaciones 
económicas de los hinchas, en tanto consumidores del fútbol espectáculo, y el papel de estas 
en la construcción de su identidad. El planteamiento y desarrollo de este trabajo de grado se 
basa en el interrogante fundamental de ¿cuáles son las relaciones económicas que se 
encuentran adheridas a la construcción de identidad del hincha del fútbol?  
Desde la antropología puede abordarse el problema en tanto que el deporte y la afición 
a este son un producto cultural y un rasgo identificador de los sujetos aficionados. El fútbol 
constituye una actividad que moviliza mayores pasiones entre las personas y posee 
conexiones con otros ámbitos de la realidad social; y ha tendido a privilegiarse el estudio en 
cuanto al futbol en relación con el proceso de formación de identidades socioculturales en el 
que el fútbol excede su carácter lúdico, llegando a convertirse en un importante integrador 
social, un promotor de la nacionalidad y de homogeneización cultural, como lo demuestra 
Pablo Alabarces (2000) y sus estudios sobre deporte y sociedad en América Latina, o los 
cuadernos de Nación de Ingrid Bolívar (2001).  
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De ahí que, se ha propuesto analizar el fenómeno desde diversas perspectivas, 
destacando aquellas que consideran estos fenómenos como manifestaciones de nacionalidad, 
de masculinidad, de negocios de códigos de honra, de fiesta y, entre otras, como un 
espectáculo, por ejemplo, el estudio sobre Deporte y Ocio en el Proceso de Civilización de 
Norbert Elías (1986), o el análisis de fútbol y cultura realizado por Oliven y Damo (2001). 
Todos realizados mediante análisis y estudios de caso a ciertos grupos conformados o 
fenómenos inmersos en el fútbol, como las emociones producidas por la selección Colombia 
en su propio país cuando juega, o la metaidentidad creada alrededor de la selección francesa 
con la cual se identifican muchos seguidores alrededor del mundo de diferentes procedencias, 
o los Hooligans y toda su trascendencia, no solamente en Inglaterra sino su influencia en el 
mundo.  
En el ámbito de la antropología se intenta comprender el mundo complejo de 
interrelaciones sociales y simbólicas que integran la esfera de esta actividad; y se hace con 
el ánimo de develar qué hay detrás de la afición a este deporte, cuáles son las razones por las 
que la representación y la identidad de una persona pueden estar plasmadas en una camiseta 
y/o en la mercadotecnia de un equipo, y cómo esta afición llega al punto de considerar este 
deporte o a un equipo como símbolo nacional, junto con esta idea para comprender la esfera 
futbolística se guió la investigación con el paradigma del materialismo histórico. 
…en la producción social de su vida los hombres establecen determinadas 
relaciones necesarias e independientes de su voluntad, relaciones de producción que 
corresponden a una fase determinada de desarrollo de sus fuerzas 
productivas materiales. El conjunto de estas relaciones de producción forma la 
estructura económica de la sociedad, la base real sobre la que se levanta la 
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superestructura jurídica y política y a la que corresponden determinadas formas 
de conciencia social. El modo de producción de la vida material condiciona el 
proceso de la vida social política y espiritual en general. No es la conciencia del 
hombre la que determina su ser sino, por el contrario, el ser social es lo que determina 
su conciencia. Karl Marx, Prólogo a la Contribución a la crítica de la economía 
política (1859) 
En el paradigma del materialismo histórico se aborda la cultura en función de los 
procesos de adaptación, entendiendo que la cultura está diseñada para resolver los problemas 
básicos de supervivencia del ser humano y solo puede comprenderse en relación con la 
función adaptativa resultante. “La cultura viene determinada por las necesidades materiales 
adaptativas de la sociedad” (Blanchard & Cheska, 1986). En el modelo teórico explicativo 
del materialismo histórico se entendería el deporte en cuanto entretenimiento, como un 
aspecto del comportamiento sociopolítico de la cultura y se considera un producto de la base 
material.  
El materialismo histórico investiga la sociedad humana, tratando de hacerlo sin 
presupuestos ideológicos, partiendo de los individuos empíricos y las relaciones que 
establecen entre ellos. A diferencia de los enfoques que muestran al capitalismo como un 
sistema estático o como el producto de una evolución "natural" del ser humano, la 
investigación histórico-materialista revela su carácter histórico y por lo tanto transitorio en 
el desarrollo de la humanidad. 
Para le época de Marx y Engels se daba un desarrollo revolucionario de las fuerzas 
productivas en el que el comunismo se presentaba como necesidad y respuesta a esa misma 
necesidad; ya que bajo la idea del comunismo todas las necesidades humanas podían ser 
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satisfechas y que el desarrollo de la producción prescindiera de la división de la sociedad 
entre clases explotadoras y clases explotadas. 
En la aplicación que busqué darle en mi proyecto de investigación vi el fútbol 
espectáculo como problema y solución pues la misma industria vende la necesidad del ocio 
y así mismo venden la satisfacción de esta mediante la comercialización del fútbol. 
Siguiendo las ideas del materialismo histórico y mi formación como antropóloga opté 
por el enfoque del materialismo cultural que, da prioridad a las condiciones materiales en la 
explicación sobre las causas de las diferencias y similitudes socioculturales. 
Hablar de materialismo hace referencia a la formulación realizada por Marx en la que 
hablaba sobre la influencia de la producción y los procesos en la vida social, al añadir la 
palabra ‘cultural’ se distinguen las causas materiales de los fenómenos socioculturales de 
otros materialismos orgánicos. 
El materialismo cultural de Marvin Harris añade unos principios específicos para el 
estudio de las culturas debido a que los humanos se estudian a sí mismos y es necesario 
“abordar la relación entre lo que las gentes dicen y piensan como sujetos y lo que dicen, 
piensan y hacen como objetos de la investigación científica” (Harris, 1987) Así se proponen 
dos conjuntos de distinciones: entre sucesos mentales y conductuales; y entre los puntos de 
vista emic y etic (fonología y fonética). Los sucesos mentales serían el pensamiento y los 
conductuales serían las acciones y movimientos corporales y los efectos que producen en el 
medio ambiente. 
Además, tuve en cuenta la relación planteada por Luis Guillermo Vasco entre el 
materialismo Histórico de Marx y la antropología. Para esto, Vasco plantea la metodología 
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de ―recoger los conceptos de vida en la que los conceptos son resultado de un proceso de 
creación teórica y de recolección, para lo que es necesario realizar la tarea principal del 
antropólogo, el trabajo de campo, que se convierte en una fase para recoger información y 
un método de conocimiento. Vasco se basa en el planteamiento marxista de que en cualquier 
sociedad la vida material es la base esencial sobre lo que se asienta la vida social. (Vasco 
2003)  
El fútbol espectáculo lo he ubicado siempre como parte del sector de los servicios 
como parte de la industria deportiva y del entretenimiento que inmediatamente lo posiciona 
como un factor cultural que da pie a esa vida social, por lo que es clave dar cuenta de esa 
vida material inmersa en el fútbol espectáculo. 
Al realizar la abstracción de diferentes conceptos se da lugar a las metáforas como 
comparación, procesos de simbolización que toman una práctica o un objeto como su base; 
de allí que la conceptualización de objetos o prácticas como metáforas ha dado inicio al 
proceso de ruptura y de transformación, ha sentado las bases que permiten el desprendimiento 
y separación entre su contenido ideal y su materialidad. La relación entre lo material y lo 
ideal, no es determinante la separación entre trabajo manual e intelectual, por lo tanto,  las 
ideas están todavía plenas de materia. (Vasco, 2003) 
En el presente documento podrán encontrarse con diversos aspectos que conciernen 
al mundo futbolístico siempre relacionando los aspectos económicos ligados a la 
construcción de la identidad del hincha del fútbol. 
Teniendo en cuenta la forma como se abordó el problema de investigación desde una 
propuesta epistemológica y teórica particular, resulta importante caracterizar y “significar” 
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la manera como los conceptos de hincha, identidad y consumo son comprendidos dentro 
del marco de esta propuesta de investigación. Cabe decir que cada uno de los conceptos se 
irá hilando y conectando con los demás, con el fin de comprender cómo su origen no resulta 
ajeno a este hecho total social en el que no es posible comprender un concepto sin el otro. 
Para analizar el fútbol espectáculo desde el materialismo histórico/cultural destaco 
que esta expresión de cultura (deportiva) está corroída por la sed de ganancia de las clases 
explotadoras o industrias, también la capacidad que tiene este deporte para mover masas y 
generar ambientes y espacios más tolerantes que la política no ha logrado y como expresión 
cultural es perfectamente un ámbito propicio para ser estudiado desde la antropología. 
Esta investigación tiene un enfoque cualitativo que, busca principalmente dar a 
conocer características fundamentales de un conjunto heterogéneo de personas (hinchas) que 
se unen con un fin común, para el que se utilizarán criterios sistemáticos que puedan poner 
de manifiesto su comportamiento y obtener notas que caracterizan la realidad que se estudia 
aquí. Y al final, formular teorías explicativas que sean predictivas (o retrodictivas), 
comprobables (o falsables), de amplio alcance e integrables dentro de un corpus teórico 
coherente y extensible, cómo es la finalidad desde el materialismo cultural. 
Como es un estudio cualitativo se recolectaron datos que describen las situaciones tal 
y como son para dar a conocer el fenómeno, especificando cómo se llevó a cabo el evento en 
cierta población, lugar y en determinado tiempo, su frecuencia y cuáles fueron los 
determinantes o factores asociados. La recolección de los datos se centró en la obtención de 
perspectivas y puntos de vista de los individuos, por tanto, se relaciona la investigación con 
las vivencias de los individuos tal como fueron sentidas y experimentadas. Se tiene en cuenta 
la perspectiva individual en tanto que, para Marx, el individuo es producto de las situaciones 
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en las que se encuentra y sus experiencias, está determinado por su entorno; por lo tanto, 
conocer sus perspectivas da una mirada a la realidad en la que habita. Estos datos obtenidos 
son descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones, conductas 
observadas y sus manifestaciones. 
Al ser una investigación cualitativa utilicé técnicas como las entrevistas abiertas, la 
observación participante, los grupos focales y la revisión de material escrito y audiovisual 
creados alrededor del mundo futbolero partiendo siempre, desde mis propias vivencias como 
hincha del Fútbol Profesional Colombiano y basándome en la apreciación e interpretación de 
las cosas en su contexto natural. 
Al construir definiciones, como la de ‘Hincha’ y mi investigación como tal, quise 
acercarme a los hinchas de Millonarios F.C. en Bogotá; pero, mi investigación no está 
centrada en la hinchada del ‘Embajador’ sino en los hinchas como tal así que, el acercamiento 
lo hice a diferentes hinchas, de diferentes equipos, aunque predominaron los hinchas azules 
por ser con los que tengo mayor relación, mientras pudieran dar cuenta de alguna relación 
económica con su afición y se ubicaran en la ciudad de Bogotá. Dicho acercamiento lo hice 
desde febrero del 2018 y de hecho, continúo haciéndolo durante la escritura de este 
documento a principios del año 2020. 
Como investigación cualitativa tuve una orientación hacia el diseño etnográfico; la 
etnografía ha sido una de las ‘técnicas’ tradicionales usadas en la antropología y popularizada 
por los trabajos de Bronislaw Malinowski y Edward Evans-Pritchard, ésta implica la 
descripción e interpretación profundas de un grupo o sistema social o cultural. “Los diseños 
etnográficos pretenden describir y analizar ideas, creencias, significados, conocimientos y 
prácticas de grupos, culturas y comunidades” (Hernández, Fernández & Baptista, 2003) Bajo 
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la idea del trabajo etnográfico se buscó describir y analizar lo que las personas de un contexto 
determinado hacen usualmente junto con los significados que le otorgan a ese 
comportamiento realizado en circunstancias comunes o no. 
A partir de los estudios etnográficos, en esta investigación podrán verse elementos 
culturales como estructuras económicas, valores y creencias, interacciones sociales, 
símbolos, vida cotidiana y procesos productivos. Para esto, utilicé técnicas de recolección de 
datos como la observación participante, entrevistas, historias de vida, obtención de 
documentos, materiales y artefactos; técnicas proyectivas y autorreflexión. 
Aproveché mi tiempo como practicante en una fundación llamada ‘Organización 
Tribuna Abierta’ en la que contaban con diferentes programas, como salud comunitaria y 
atención a víctimas (niños) en Soacha; el mayor provecho lo saqué del programa de salud 
comunitaria en donde llegaban varios ‘barristas’ de diferentes equipos con alguna 
discapacidad producto de una riña relacionada con fútbol, principalmente. El propósito del 
programa no solo era apoyar su proceso médico, sobre todo porque en su mayoría no 
contaban con un servicio médico, sino formarlos para ser líderes dentro de su comunidad 
para que fueran a incentivar a sus compañeros a alejarse de los comportamientos delictivos. 
Al relacionarme con ellos pude entrevistarlos, realizar grupos focales, observación 
participante y talleres de participación donde pudiera conocer sus puntos de vista en 
diferentes esferas de la vida y lo más impactante, ver cómo podían compartir en un mismo 
espacio con hinchas de equipos rivales. 
Como lo que más buscaba era conocer los puntos de vista y las perspectivas hacia el 
fútbol espectáculo de los mismos aficionados me dediqué a acudir a diferentes eventos que 
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reunían a los aficionados en diferentes ámbitos, como la Feria del Libro 2018 en Bogotá, la 
cual tuvo como país invitado a Argentina, así que la mayoría de sus paneles giraron en torno 
al fútbol y tuvieron un pabellón principal completamente con la temática del fútbol; así 
mismo acudí a eventos de las barras, lanzamiento de libros, idas al estadio, eventos deportivos 
realizados por diferentes marcas patrocinadoras como DirecTV y Coca-Cola, partidos de 
fútbol de aficionados y cualquier momento que me permitiera recoger el pensamiento del 
hincha. 
A partir de la metodología utilizada obtuve los resultados necesarios para exponer en 
cuatro capítulos que se despliegan del objetivo principal de comprender las relaciones 
económicas de los hinchas, en tanto consumidores del fútbol espectáculo, y el papel de estas 
en la construcción de su identidad, creando así una estructura seccionada en: Hincha, 
identidad y consumo, y la pertinencia de abordar estos tres campos desde las ciencias 
sociales.  
Para iniciar, se dará a conocer la postura frente a la importancia de abordar el fútbol 
y el deporte desde las ciencias sociales. Mostrando la pertinencia que tiene estudiar el fútbol 
desde la perspectiva de las ciencias sociales ya que abrirle un espacio al fútbol en las ciencias 
sociales no solo permite un campo de investigación sino que da pie a un espacio de discusión 
en el que pueden abordarse características y sujetos inéditos del mundo del fútbol, dándole a 
este un lugar privilegiado en el campo académico, así que también opté por darle un espacio 
privilegiado en mi trabajo de grado, por lo tanto, desarrollaré el argumento de la importancia 
de analizar el fenómeno del fútbol desde las ciencias sociales en el primer capítulo.  
En el segundo capítulo nos encontramos con la definición construida del ‘hincha’. En 
donde me preocupé por dar a conocer quién es el hincha, cómo se consagra como tal, qué es 
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lo que lo define como un hincha, qué necesita para serlo y por qué tomó la decisión de serlo, 
por qué eligió ese equipo y por qué no otro; es la definición construida desde la experiencia 
y vida de los mismos hinchas y no la definición que da la Real Academia Española, ni el 
concepto que ha sido traído desde el Uruguay del siglo XX de quienes hinchaban las pelotas 
de juego antes de cada partido 
Para el tercer capítulo se habla de aquellas insignias que identifican a un hincha como 
tal, principalmente se encuentra la camiseta, no solo como emblema y objeto identitario, sino 
también, como ese artículo de la base material, completamente ligada al consumo y que 
compromete de una vez, no sólo la identidad del hincha sino su economía de alguna manera. 
Aquí se habla de la importancia de este artículo para el hincha, cómo esta puede pasar a ser 
considerada una reliquia y hasta parte fundamental en la vida de una persona, ya que lo 
identifica como parte de un colectivo que sigue a un equipo determinado; y cómo también, 
esta necesidad de identidad lo lleva a entablar esas relaciones de consumo con tal de ser 
identificado como tal. Para este momento quisiera que usted esté preguntándose ¿qué tan 
necesario es gastar dinero en prendas para que visualmente sea considerado como parte de 
un colectivo?  
Pero, hay otros elementos que identifican a un hincha o al colectivo, como lo son las 
banderas, los trapos y las barras, por las barras me refiero a los canticos que se entonan en el 
estadio para alentar a un equipo y que son características de la hinchada de cada uno, para mí 
son parte fundamental de la identidad de la hinchada como tal porque las componen desde 
su amor y pasión por el equipo y desde lo que han vivido y quieren vivir con el club de sus 
amores. Dichos elementos pueden ser vistos como la superestructura de la que Marvin Harris 
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habla desde el Materialismo Cultural, superestructura que comprende las 
ideas, símbolos y valores (en especial los valores simbólicos) 
Acto seguido, en el cuarto capítulo me ocuparé por hablar de aquellos espacios 
fundamentales donde el hincha puede desarrollarse libremente como tal, siendo el escenario 
principal El Estadio, aunque no hago a un lado, en ningún momento, la importancia de los 
parques, los bares, los centros comerciales y hasta los mismos hogares de las personas 
aficionadas al fútbol que buscan reunirse alrededor de una pantalla de televisor para 
visualizar y disfrutar un partido de fútbol, entre otros espacios de socialización. Sin embargo, 
resalto la importancia del estadio por ser el lugar donde el hincha tiene un contacto más 
directo con su equipo y allí es posible ver reflejadas varias relaciones económicas que pueden 
beneficiar al hincha, al equipo y demás entes que están relacionados con el fútbol como 
espectáculo. 
Para el último capítulo quiero resaltar como esta pasión ha sido utilizada por los 
medios de comunicación y las marcas para recoger dinero, los equipos se lucran con el hincha 
y lo hacen ‘legalmente’ desde que se configuraron como Sociedades Anónimas y los medios 
de comunicación, pues para nadie es un secreto que los ingresos más altos en el fútbol son 
por cuenta de los derechos deportivos de los medios. Aquí es donde vemos que esta pasión 




Las Ciencias Sociales Y El Deporte: ¿Es Importante Analizar El Deporte, En Especial 
El Fútbol, Desde Una Perspectiva Antropológica? 
Es el fútbol el deporte con más aficionados en todo el mundo, no hay lugar donde no se sepa 
qué es el fútbol, no hay lugar donde los niños sueñen con ser futbolistas, aunque en sus países 
no se juegue profesionalmente, el fútbol está en boca de todos. 
Las personas necesitan creer en algo y el fútbol les permite soñar con una gloria ficticia. Ven 
a los jugadores como héroes, que hacen realidad sus sueños. Piensan que sus cánticos dan 
alas a sus ídolos para lograr una hazaña memorable por la que serán recordados. Ahí entran 
en juego los sentimientos. El fútbol es capaz de concentrar a 60.000 personas en un estadio 
y a varios millones frente al televisor. Todos vibran de emoción a la vez y endiosan a los 
jugadores, es una especie de culto religioso. No es malo alegrar a la gente, lo grave es 
manipularla y jugar con lo que sienten. 
Ahí es donde entra la relación que yo veo entre el materialismo cultural y el fútbol, ese 
momento en el que la pasión, la identidad de las personas y la necesidad de sentirse parte de 
un grupo de personas tiene un precio. 
Es esta necesidad de pertenencia de la que habla el psicólogo Abraham Maslow, quien en 
1954 ubicó la pertenencia en el tercer escalón de la pirámide de necesidades humanas, 
estableciendo que cuando las necesidades fisiológicas y de seguridad se satisfacen, emerge 
la necesidad de amor, afecto y pertenencia. A lo largo de la vida los seres humanos cambian 
la pertenencia a distintos grupos sociales y la familia es el primero de ellos. Cada uno de 
estos grupos se organiza de tal modo que se garantice la subsistencia, la convivencia óptima 
dentro del mismo y la resolución de los problemas entre los miembros y el exterior. Estos 
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grupos tienen gran influencia en la identidad personal y social; cualquier interacción social 
implica el sentido de pertenencia a un grupo. 
Esa necesidad de pertenencia es la que el capitalismo encontró cómo ser suplida, vendiendo, 
al aficionado se le vende la camiseta para que sea parte del equipo, la indumentaria para que 
se sienta como su ídolo, cualquier cosa con el escudo del equipo para que todos sepan que es 
hincha del equipo. 
Se utiliza a los futbolistas como iconos, mitos generadores de moda como. Su imagen es 
difundida con mercadeo. Las empresas consideran a los futbolistas mercancías, que explotan 
hasta que dejan de ser rentables, y eso, porque puede dejar de jugar pero si en su etapa 
productiva fue lo suficientemente bueno o llamativo puede seguir viviendo de su imagen el 
resto de su vida, como es el caso de David Beckham o de Diego Maradona, jugadores 
retirados que siguen dando de qué hablar en todas las esferas de su vida. Estos son los valores 
materialistas de la sociedad capitalista. Se presenta como un juego integrador, todos unidos 
por unos colores y detrás hay un grupo de personas llenándose los bolsillos. El aficionado es 
el que sufre cada domingo con el equipo. Si desciende de categoría, los mercenarios 
jugadores se irán a otro club y cobrarán el sueldo estipulado. El descenso lo padece el 
aficionado y aquel jugador que sienta los colores. El empresario gestiona el club como una 
empresa, por eso sólo le preocupa la pérdida de ingresos. 
Para Jean-Marie Brohm (1999), el fútbol es una superestructura político-ideológica de capital 
avanzado y actúa como multinacional. Los jugadores como materia prima de esta industria, 
su imagen es comercializada y el producto se vende a los aficionados. Se establece la relación 
producción-consumo del sistema capitalista. Un ejemplo son el Real Madrid y el Manchester 
United, los dos equipos más ricos y poderosos del mundo con una gran repercusión social y 
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una imagen comercializada por todo el planeta a través de mercadeo y giras deportivas. El 
Manchester United, un equipo multimillonario, con una gran historia que, aunque 
actualmente no se encuentra bien estadísticamente hablando, es capaz de realizar una gira 
por Estados Unidos y llenar con cien mil espectadores al segundo estadio más grande del 
mundo, el Michigan Stadium. 
De estas experiencias vividas en el mundo del fútbol espectáculo y del repaso entre varios 
autores que dentro de las ciencias sociales han analizado este fenómeno es que obtengo los 
tres conceptos básicos que utilizo en todo el documento y mi trabajo en general: fútbol, 
identidad y consumo. 
Dando a conocer el por qué estudiar el fútbol desde el materialismo histórico y cultural,  
quiero decir que las ciencias sociales deberían estudiar lo que les gusta a las personas y, si 
bien es cierto, no le gusta al cien por ciento de la población, el fútbol si es un fenómeno 
mediático mundial que tiene los ojos de todos puestos encima. El fútbol es un hecho social 
que se encuentra vinculado no solo con el deporte como tal sino con la política, las relaciones 
interpersonales y la economía; dichos componentes permiten que este sea considerado como 
un fenómeno social que tiene la capacidad de movilizar masas, crear espacios de 
socialización, incentivar relaciones económicas y generar sentimientos de esperanza, orgullo, 
emoción, impotencia, tristeza, frustración, etc… Por otro lado, el público seguidor del fútbol 
resulta ser bastante heterogéneo ya que allí las diferencias no son solo de género, edad y 
estrato socioeconómico, sino que es posible encontrar que; entre los seguidores del fútbol 
hay un sinfín de ocupaciones y niveles de conocimiento sobre el deporte mismo y, además, 
diferentes motivaciones para ir al estadio o para seguir a determinado equipo. 
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Al configurarse como un fenómeno social permite que las ciencias sociales ahonden en la 
investigación relacionada, dicha investigación ha ido incrementándose en los últimos años 
(Oliven, R. G., & Damo, A. S. (2001).  Antezana, L., & Luis, H. Alabarces, P. (2003), Villena 
Fiengo, S. (2003) Por mencionar algunos). por lo que hoy en día es posible encontrar cantidad 
de vacíos y tensiones que le abren la puerta a las ciencias sociales para investigar e intervenir 
en los procesos sociales que resultan de la práctica y la afición al fútbol espectáculo. Como 
investigadora y aficionada al fútbol como deporte y como espectáculo considero que este, es 
un movimiento mundial y es un rasgo fundamental de la cultura y este me permite generar 
un espacio de reflexión sobre el deporte, -y el fútbol como tal- como manifestación cultural 
que puedo analizar desde la antropología propiamente dicha.  
Desde mi posición como investigadora he optado por hacer un análisis en el que incluya 
factores como la comercialización, el espectáculo mediático, la globalización, el negocio, las 
experiencias de ocio, tiempo libre y corporalidad, el simbolismo, el fútbol como medio de 
socialización, factor de integración social y la formación y expresión de identidades todo esto 
comprimido da lugar a las tres categorías principales de fútbol, identidad y consumo que 
puedo indagar desde las perspectivas sociales, económicas y culturales propicias para mi 
investigación. 
Yo creo que es importante estudiar el fútbol no solo en las ciencias sociales, sino desde 
cualquier disciplina, porque es un fenómeno mundial, no es un fenómeno que solamente atañe 
a Colombia o a nuestra ciudad, sino que es un fenómeno mundial que de verdad es bien 
interesante porque detrás del futbol se esconden muchas cosas sociales, culturales, políticas, 
historias también del fútbol que son bien interesantes y que han contribuido a la historia de 
por sí, del país, a los logros, las tristezas; es bien interesante ver también como el fútbol 
influye a la historia familiar, como en todo, pues para las personas que les gusta el fútbol y 
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su ida ha estado en torno al futbol es interesante cómo se ha transmitido este conocimiento y 
esta pasión por el fútbol de generación en generación por ejemplo, o también como se hacen 
los vínculos con otras personas por el futbol; pues es interesante porque es ver el 
comportamiento humano entorno a un fenómeno, y a un fenómeno que en este caso sería el 
fútbol. (Sánchez, C. Comunicación Personal. 2019) 
A partir de las afirmaciones previas que recogí hablando con mi amiga, pude identificar que 
para otras personas el fútbol es un fenómeno y como tal es un objeto de estudio digno de las 
ciencias sociales porque alrededor de este puede analizarse el comportamiento humano con 
respecto a este fenómeno en relación con diferentes aspectos de la sociedad, como lo son: la 
política, la economía, la cultura y me atrevo a mencionar independientemente a la religión.  
Esta afirmación obedece al planteamiento hecho por Rivera Gómez (2006) en el que enfatiza, 
desde la antropología, la importancia de los sistemas compartidos de símbolos y significados 
desde los cuales, se han estudiado las diferentes prácticas sociales que se han construido por 
ejemplo, alrededor de las barras y también, se ha conceptualizado el fútbol como un 
fenómeno que rompe con la cotidianidad establecida en la sociedad por lo que crea nuevos 
símbolos que no son solo reconocidos por sus participantes sino por cualquiera aunque no 
haga parte de dichas prácticas sociales.  
Para mí y para otras personas inmiscuidas en el fútbol, o no, este es un rasgo importante de 
la cultura de un país y como esta investigación se centra en Bogotá, Colombia me parece 
propicio decir o afirmar, que este es un país futbolero por tradición más que por el 
conocimiento del juego como tal. 
Este es un país futbolero por tradición, ya que esta afición suele heredarse, no es el caso de 
todos, pero sí el más común. Es muy fácil que alguien te diga que es hincha de un equipo y 
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que no sepa mucho acerca de él, que solo vea a ese equipo y no vea más fútbol o que se 
interese solo por la fiesta que se arma después, porque si hay algo que gusta tanto como el 
fútbol en este país es la cerveza. O podemos encontrar el caso más visible, apoyar cuando el 
equipo local o la selección están cerca de un buen campeonato o un jugador en Europa tiene 
una buena racha; pero, el sistema de campeonato que se maneja internamente en este país 
responde a una afición que solo está en la victoria, considera cualquier derrota un fracaso y 
la verdadera noción de ‘aguante’, se olvida. 
Sin embargo, se ha visto que desde las ciencias sociales predominan como tema de 
investigación en el fútbol, sus aficionados, cómo es su comportamiento y por qué, todo esto 
porque el hooliganismo (Sazbón, D. 2011. Díaz, Á. R. 2003). ha sido un fenómeno fuerte en 
lo que implica violencia desde hace varios años y se ha ido expandiendo a lo largo del mundo 
por lo que aquí lo conocemos como el fenómeno de las barras bravas (Alabarces, P. 2004. 
Lozano, J. 2015) y los científicos sociales quizá han estado un poco limitados a solo 
investigar este fenómeno desde la postura de la violencia (Elías, N. 1992), pero el fútbol es 
mucho más que solo manifestaciones violentas, yo planteo hacer un análisis del mismo objeto 
de estudio, los aficionados, pero, con relación a su economía, de hecho ¿no es la economía 
una ciencia social? Y no quiero limitarme a hablar de los ingresos de un equipo o de una 
marca, o de los costos por traspasos de los jugadores sino centrarme en el aficionado y en las 
relaciones económicas que crea y mantiene con el fin de construir y consolidar su propia 
identidad ligada a este deporte o a un equipo como tal. 
Estoy trabajando, me encuentro en un banco y mientras espero que me atiendan comienzo a 
escuchar que hay dos hombres discutiendo; cuando me percato de la situación me doy cuenta 
de que el tema es el fútbol, que si el fútbol colombiano es vendido, que, si el fútbol es de 
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lógica o no, que el Barcelona tenía que ganar ayer y no lo hizo… Y más allá del tema de 
discusión lo que más me interesó fueron los sujetos de esta, uno era un empleado 
administrativo del banco (banco de segundo piso) y el otro el celador, y sin ánimo de 
demeritar ningún trabajo, para nadie es un secreto que por lo menos, socioeconómicamente, 
la celaduría está considerada en un nivel bajo, por decirlo así, ya que el sueldo que reciben 
(En promedio  $1.075.658 al mes4) no suele ser tan alto como el de los empleados del banco 
(En promedio $2.000.0005) y las condiciones de trabajo tampoco resultan ser las más 
apropiadas, por ejemplo. Todo esto para reflexionar que, el fútbol no distingue estratos, ni 
razas, ni género; el fútbol interesa a todos y a pesar de las manifestaciones violentas, el fútbol 
logra, lo que no logran otros ámbitos de la sociedad, unir las diferencias. (Notas de campo, 
20 de Febrero de 2019) 
Abrirle un espacio al fútbol en las ciencias sociales no solo permite un campo de 
investigación e intervención, sino que da pie a un espacio de discusión en el que pueden 
abordarse características y sujetos inéditos del mundo del fútbol dándole a este un lugar 
privilegiado en el campo académico. 
Desde las ciencias sociales y desde mi postura como antropóloga opto por darle especial 
importancia a la cuestión de la identidad, porque el sentido que se le da a esta desde el fútbol 
resulta bastante interesante puesto que puede ligarse directamente con la afición a un equipo 
pero también con el lugar de procedencia del hincha, si pertenece a una barra o no, las 
motivaciones que tiene, su posición económica y demás factores que pueden condicionar su 
                                                          








construcción de identidad como hincha y llegar al punto de convertirse en parte esencial de 
su vida, empero, todas esas características de un hincha hacen que el público del fútbol sea 
bastante heterogéneo.  
En un estadio es posible dar cuenta de esa heterogeneidad primero, por la división de clases 
sociales que se presenta en las graderías ya que entre mejor sea la ubicación, más alto será el 
precio a pagar y no todo aficionado al fútbol quiere y puede pagar la entrada más costosa por 
mucho que ame a su equipo, pero a pesar de las diferencias económicas, adentro todos están 
unidos apoyando al mismo equipo y lo mismo puede verse dentro de una misma barra, 
ubicada en una misma gradería pero en la que se ven hombres y mujeres, jóvenes y viejos, 
profesionales y sin estudios, pertenecientes a cualquier etnia o no; pero una vez estén todos 
juntos apoyando al mismo equipo, esas diferencias desaparecen. 
Esa heterogeneidad hace que estudiar al público del fútbol sea un reto para las ciencias 
sociales, permitiéndonos a los científicos sociales entender el deporte, al fútbol en sí, como 
una experiencia de la cultura en la que la sociedad se narra a sí misma, configurando 
identidades y actores sociales a través del fútbol y haciendo de este una narración de una 
nación. El deporte en cualquiera de sus disciplinas puede verse como una práctica de 
sociabilidad, de producción de valores, de inclusión; resulta bastante importante hacer a un 
lado al fútbol como un objeto exclusivamente periodístico y transformarlo en un objeto de 
investigación científica. 
El fútbol en las ciencias sociales es necesario verlo como una herramienta de transformación 
social, el fútbol es netamente importante para todas las personas, todos desde niños les 
empiezan a enseñar fútbol, desde niños les empieza a gustar el fútbol; si uno ve el fútbol 
desde el hincha, desde la manera cómo el hincha va formando sus sentimientos, empieza a 
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volverse algo importante para su vida. Pero como el hincha, después de tanto tiempo metido 
pues en su hinchada hace para mirar el fútbol como esto me sirve a mí y le va a servir a más 
personas. Si yo utilizo el fútbol para generar lazos y no para romperlos cambia muchas 
situaciones, se puede acabar la violencia en el fútbol, digamos en estos espacios nos 
encontramos que son hinchas de varios equipos y todos estamos contribuyendo para un bien 
común es muy importante; y desde las ciencias sociales es algo que es necesario trabajarlo, 
no es dejarlo como un campo aislado sino un campo abierto y desde que todas las ciencias lo 
trabajen, psicología, trabajo social, antropología, sociología, en todas las ciencias podría ser 
muy importante. (Romero, S. Comunicación Personal. Agosto de 2019) 
Así que, las ciencias sociales deben estudiar lo que le gusta a la gente, pues eso que le gusta 
a las personas puede usarse como herramienta, bien dicen por ahí “si no puedes contra el 
enemigo, únete” y en este caso, por ejemplo, se ven todos los problemas sociales que se han 
creado alrededor del fútbol, de violencia sobre todo, pues cojamos eso que los sujetos cogen 
como bandera para hacer las cosas y como les gusta tanto usémoslo como herramienta de 
transformación social, es más fácil o resulta más productivo llegarle a las personas y construir 
comunidad desde lo que a ellos mismos les gusta que llegar e imponer cosas de las que no 
tienen conocimiento ni les interesa tenerlo. 
Ahora, teniendo en cuenta la importancia que, si tiene el fútbol para las ciencias sociales, 
tuve una manera de abordarlo desde mi propia formación antropológica, en este caso me 
interesé en hacer un análisis entre las relaciones económicas y la construcción de identidad 
del hincha del fútbol espectáculo, para esto partí de la relación planteada por Luis Guillermo 
Vasco entre el materialismo Histórico de Marx y la antropología. Vasco plantea la 
metodología de ―recoger los conceptos de vida― en la que los conceptos son resultado de 
un proceso de creación teórica y de recolección, para lo que es necesario realizar la tarea 
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principal del antropólogo, el trabajo de campo, que se convierte en una técnica para recoger 
información y un método de conocimiento. Vasco se basa en el planteamiento marxista de 
que en cualquier sociedad la vida material es la base esencial sobre lo que se asienta la vida 
social. (Vasco, 2003)  
Así mismo, dentro del campo futbolero puede verse un juego de identidades culturales y 
metaidentidades, Antezana define las identidades por clubes como identidades Tifosi, éstas 
son irreconciliables y se producen incluso dentro de una misma zona o localidad, trayéndolo 
al caso colombiano podemos identificarla con los rivales de patio de las grandes ciudades: 
Millonarios F.C Vs SantaFe, Nacional Vs Independiente Medellín, Deportivo Cali Vs 
América de Cali, etc. Y las metaidentidades pasan a ser las identidades nacionales en las que 
las identidades Tifosi se dejan a un lado y se suscriben a las nacionales, se puede dar cuenta 
de éstas en campeonatos mundiales o intercontinentales entre seleccionados sociales; por 
ejemplo, no importa si es de Millonarios, o de SantaFe ambas hinchadas son colombianas y 
apoyan a la selección nacional.  
Sin embargo, estas metaidentidades no operan en campeonatos internacionales entre clubes, 
por ejemplo un hincha de Santa Fe no va apoyar a Millonarios en un campeonato 
internacional en el que su equipo no está, sino a sus rivales. Por otro lado, están los equipos, 
los clubes grandes y pequeños ingleses y europeos que crean identidades tifosi a nivel 
internacional, por ejemplo, un Bogotano perfectamente puede ser hincha ‘a morir’ de equipos 
como el Real Madrid o el Manchester United.  
La identidad nacional es una construcción social e histórica que se encuentra en permanente 
transformación; es la forma en la que los ciudadanos se apropian culturalmente de la nación 
y la transforman. Ésta opera por medio de distintos dispositivos culturales o símbolos desde 
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el himno, la bandera, el escudo hasta la selección nacional de fútbol en el caso colombiano –
o el deporte insignia del país, puede ser el baloncesto o el béisbol- estos símbolos vuelven 
inteligible para los sujetos la idea de conformar y hacer parte de una nación. El fútbol se 
muestra como una manifestación típica de la cultura contemporánea por eso es considerado 
como expresión propia de ciudades más desarrolladas, aunque realmente es un fenómeno 
mundial. (Vilches, 2016) 
A diferencia de otros fenómenos culturales de alcance global, la difusión del fútbol ha estado 
estrechamente relacionada con el fenómeno de la difusión y exaltación de la forma moderna 
de comunidad política, la constitución de Estados-Nación. Con el paso del tiempo se ha 
llegado a constituir como un elemento fundamental en los procesos constitutivos y 
actualizadores de las identidades nacionales en muchos países y así mismo ha llegado a 
detonar muchos conflictos entre naciones, de ahí la frase de Albert Camus: “Patria es la 
selección nacional de fútbol” (Fiengo, 2003) Para muchos hoy en día, la asistencia al estadio 
es como un deber cívico, apoyar a su selección nacional es una sentida y exaltada declaración 
pública de pertenencia y lealtad a la nación. 
El fútbol se ha constituido como un ritual masculino y éste ha pasado a ser parte de los 
procesos de identidad, como las diferencias padre/hijo y macho/homosexual, ¿cómo? Pues, 
aunque no parezca creíble, por medio de los cantos que se escuchan en el estadio que pueden 
ser sometimientos sexuales o expresiones como “Hijos nuestros morirán” (Expresión 
escuchada de parte de la hinchada de Millonarios F.C hacia su rival Santa Fe en Bogotá) 
El Hincha Nace ¿O Se Hace? 




Para tratar los tres conceptos en los que he sentado mi trabajo es importante hablar del sujeto 
en quien colisionan estos, aquí el sujeto es el Hincha, el aficionado del fútbol, el que se define 
por su afinidad al juego o a un equipo en específico, el que gasta su dinero en la industria del 
fútbol. No podría hablar de fútbol, identidad y consumo si no hablo del hincha mismo. 
Por esto es menester para mí hablar sobre quién es el hincha, qué es lo que lo diferencia de 
otros grupos de personas y qué es eso que le da esa identidad específica. Aquí me pregunté 
mucho si el ser hincha es una herencia familiar o si está relacionada con el lugar de 
nacimiento o si es solo cuestión de gusto, si el hincha se hace solo o es gracias a otras personas 
que le enseñan a ser hincha. 
Quién Es El Hincha 
Ser hincha es acompañar incondicionalmente al equipo o la persona por la 
que uno está haciendo fuerza, ya sea futbolista, tenista, sea lo que sea; es apoyarlo 
estar siempre en las buenas, en las malas con el equipo, así pierda, es estar ahí 
siempre, cada vez que se pueda ir al estadio, estar ahí siempre con ellos, alentarlos, 
darles fuerza y también con la selección nacional del país de uno es estar ahí siempre 
no importa la situación y ser así súper incondicional. (Gamboa, A., Comunicación 
Personal, 2018) 
Consagrarse como hincha de un equipo podría venir de la mano con cierta 
ritualización, ir al estadio, por ejemplo, o que algún familiar inculque dicha pasión -
usualmente en niños-. El sentido de pertenencia a un club es relacionado con la identidad 
nacional, es un vínculo permanente, voluntario y basado en sentimientos compartidos 
(Oliven & Damo. 2001) Ser hincha implica un fuerte sentido de pertenencia con el equipo, 
afinidad con éste, en cierto grado implica pasiones y sentimientos que sobrepasan limites 
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llegando a dar paso a la violencia entre hinchadas; Eduardo Galeano en su libro El fútbol a 
sol y sombra nos da acciones que caracterizan a un hincha verdadero:  
El hincha agita el pañuelo, traga saliva, glup, traga veneno, se come la gorra, 
susurra plegarias y maldiciones y de pronto se rompe la garganta en una ovación y 
salta como pulga abrazando al desconocido que grita gol a su lado. Mientras dura la 
misa pagana el hincha es muchos. Con miles de devotos comparte la certeza de que 
somos los mejores, todos los árbitros están vendidos, todos los rivales son tramposos. 
El hincha dice ‘hoy jugamos nosotros’. El hincha celebra su victoria “goleamos” o 
llora su derrota “nos robaron”. (Galeano, 2012) 
El hincha se siente parte del equipo, es el jugador número 12, es el que alienta y 
acompaña al equipo sin importar su lugar en la tabla de posiciones. La hinchada reúne a los 
simpatizantes de un equipo, entona cánticos coordinadamente y despliega banderas, y demás 
artefactos que engrandezcan el carnaval en los estadios. 
En cuanto a las emociones, a los símbolos y a lo inmaterial eso es ser hincha de un 
equipo, seguirlo a todas partes y apoyarlo en todo momento “Para Luis Carlos eso es ser 
hincha, itera, acompañar al Medallo. Porque a veces los resultados como que son lo de 
menos, tanto que no recuerda el equipo.”(Zuluaga Guillermo, 2013) Empero, esto no es lo 
único que puede caracterizar a un hincha, aficionado, seguidor de un equipo, sino que, ese 
amor que dice tener por un equipo debe demostrarlo de cierta manera y esta, principalmente 
es adquiriendo prendas o elementos alusivos al equipo. 
Los hinchas pueden verse como la razón misma de existir del fútbol. Los 
clubes, dicen los dirigentes, existen para conquistar títulos y para alegrar a sus 
aficionados. Para los jugadores, ellos son la razón del esfuerzo emprendido en la 
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búsqueda de victorias, y para los negociantes constituyen una masa que necesita ser 
abastecida con bienes materiales y simbólicos, para producir un estado de contento 
permanente. (Oliven & Damo. 2001) 
El arraigo que se tiene hacia un club define, en parte, una identidad colectiva, ésta se 
refuerza con la defensa de sus emblemas, son los aficionados los que se interesan más por lo 
que ocurre en el club, son los que mantienen vivos los emblemas del equipo; al convertir al 
club deportivo en empresa se ha sabido explotar el valor simbólico que los seguidores le han 
otorgado al fútbol.  
En la imagen podemos ver a Germán, un hincha de Millonarios F.C. que durante una 
actividad de autoreconocimiento que realicé con la Organización Tribuna Abierta se dibujó 
a sí mismo. La actividad consistía en dibujarse a ellos mismos (fueron varios participantes), 
sin ningún parámetro en específico; aunque a mediados de la actividad se les pidió que 
escribieran por qué es importante para ellos la cabeza, los brazos y las piernas.  
El dibujo de Germán es bastante significativo para este capítulo pues, en primer lugar, 
señaló el corazón y ubicó allí el escudo de su equipo, no solo porque las camisetas lo traen 
ahí sino porque, él mismo lo dijo “a Millonarios lo llevo en el corazón” y junto al escudo 
escribió “Mi devilidad” lo que significa que prácticamente Germán hace lo que sea por el 
equipo, lo acompaña, lo apoya, lo sigue, lo alienta y lo lleva en el corazón. 
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En segundo lugar, Germán lleva en la 
cabeza un gorro que dice “A73” este es el 
nombre o la manera con la que se identificaba 
el ‘parche’ o la ‘barra’ a la que pertenecía. Es 
un ejemplo que demuestra que los ‘barristas’ 
no andan solos, el ser barrista los hace parte 
de algo, los identifica no solo como 
seguidores de un equipo, sino que hacen parte 
de una comunidad que se caracteriza por 
seguir a determinado equipo y por ejemplo, 
vivir en determinado barrio o localidad de la 
ciudad, cualquier otra ciudad del propio país 
o en el extranjero. 
Por último, Germán se dibujó con toda la indumentaria propia del futbolista, tiene 
específicamente el uniforme de Millonarios F.C., tiene las medias y tiene los guayos, pero 
Germán no juega fútbol, Germán ve fútbol y lo sigue, pero no lo practica; esto demuestra que 
Germán no es un seguidor más del equipo, Germán es un jugador más en el plantel, Germán 
es el jugador número 12 de Millonarios F.C. 
El Hincha no solo hace perdurar el nombre del club mediante su apoyo fiel en cada 
partido sino que lo mantiene en pie económicamente; un equipo puede registrar ingresos por 
concepto de taquillas, patrocinios, venta de artículos deportivos, derecho de televisión, 
artículos con los emblemas del equipo, venta y préstamo de derechos deportivos de 
futbolistas, academias de fútbol, publicidad y participación en eventos deportivos; 




prácticamente un equipo de fútbol se sostiene por la inversión económica de su hinchada, 
pues un equipo sin hinchada no tiene patrocinio y no tiene el apoyo suficiente para crecer, 
así la identidad del hincha forjada a partir de su pasión al fútbol y a un equipo es usada por  las 
marcas, los medios de comunicación y el mismo club deportivo para obtener sus ingresos. 
En esta imagen vemos el caso de Carlos Rodríguez a quién en adelante llamaremos 
por su alías “Piquiña”, algo importante por mencionar antes de seguir es que Piquiña 
actualmente se encuentra en silla de ruedas debido a un accidente que sufrió en Perú. 
Teniendo en cuenta las condiciones actuales 
de Piquiña entendemos que se dibujó así 
mismo en pasado, lo que nos da a entender 
que el extraña su vida de antes y quisiera 
traerla al presente. Piquiña es otro hincha de 
Millonarios F.C. con el escudo en el corazón 
y el tatuaje en una pierna, además, yo que lo 
conozco puedo dar cuenta de que en su brazo 
derecho tiene tatuadas una a una las 15 estrellas que tiene Millonarios; esto, claramente nos 
habla del aferro que tiene Piquiña al equipo, el amor que siente es tan grande que lo condujo 
a tenerlo impreso en su piel, casi como la gente que por amor a su mamá se tatúa el nombre 
de ella o el nombre de Dios en honor a Él y además, esto lo encuentro ligado con esta 
necesidad de pertenencia a algo y además demostrarlo, demostrarlo con la indumentaria o 
demostrarlo con un tatuaje, o demostrarlo viajando en carretera sin importar el peligro, solo 
para ver a su equipo. 




Ya se ha mencionado que un equipo de fútbol se sostiene por la inversión económica 
del hincha y aquí Piquiña nos mostró que, si bien no tenía el dinero para darse lujos, se 
trepaba a los camiones para viajar a las otras ciudades donde juega Millonarios, pagar su 
entrada y entrar al estadio cantando ‘Yo te quiero mi Millos, yo a ti te sigo tu eres mi vida, 
siempre te voy alentar…’ (Vamos campeón, Comandos Azules) Es por estos actos ‘heroícos’ 
de los hinchas que la empresa del fútbol aprovecha para captar dinero, premiando al hincha 
más fiel, al que más partidos vaya, el que haga hasta lo posible por llegar, pero es de lo que 
se hablará más adelante. 
Un hincha es una persona que ve los partidos de su equipo en el estadio o en 
la casa, porque, aunque uno quiera no siempre se puede ir al estadio a ver jugar al 
equipo. Es una persona que conoce a los jugadores, cómo juegan y pues cuando 
juegan bien o mal. Un hincha es fiel a su equipo, aunque gane o pierda, pero, nunca 
se conforma porque, aunque ama su equipo pues siempre lo quiere ver en lo más alto 
de la tabla, y como hincha me considero fiel, amante del buen fútbol y sobretodo 
respetuosa con el equipo que llevo en el corazón. (Alvarado, E. Comunicación 
Personal. 2018) 
Estefanía menciona las características del hincha que no han diferido con las 
opiniones de otras personas con las que he hablado, ella habla de conocer, ser fiel, ser 
respetuosa y no ser conformista, sino que el hincha siempre quiere más, y así como quiere 
que su equipo de más, ella como hincha da más, demuestra el apoyo y los alienta porque sin 
las muestras de apoyo de los hinchas, los equipos no rinden de la misma manera. 
Lo que define a un hincha también está ligado con su capacidad de amar, con su 
capacidad de relacionarse con los demás y defender lo que le apasiona; quizá, y más adelante 
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lo veremos, esa defensa de lo que se ama se ha salido de contexto y ha caído en la violencia 
extrema, pero es ese fervor el que caracteriza a un hincha, el darlo todo por los colores. 
Ser hincha de un equipo de fútbol es nuestra vida, no es algo solo de los fines 
de semana cuando juegan, sino es algo de todo el tiempo; todo el tiempo eres hincha. 
Y yo como hincha, soy hincha de Manchester United y pues trato de verme siempre 
todos los partidos, apoyar, siempre estar ahí presente aunque están lejos, porque 
obviamente ese equipo no es de Colombia, pero es el equipo que veo siempre, 
siempre, y para mí eso es ser hincha, el que siempre está, tanto en las buenas como 
en las malas de un equipo y eso ser hincha es un estilo de vida, es lo normal del día a 
día. (Benavides, C. Comunicación Personal. 2018) 
Ser hincha se convirtió en un estilo de vida, no es solo algo que caracteriza a una 
persona sino que es lo que la persona es, lo que la define, ser hincha no es un atributo de las 
personas sino su esencia, porque la vida del hincha furibundo está condicionada por la 
actividad del equipo, primero están los partidos, las previas, las crónicas, el mercado de 
fichajes, los lesionados, los cambios de técnico y cualquier cosa que esté relacionada con su 
equipo y después vive.  
Un hincha no habla de otra cosa cuando está viendo un partido sino es sobre el partido 
mismo. Un hincha quisiera ser ese jugador del equipo que se equivocó, o ser el director 
técnico para cambiar la manera de jugar, un hincha quisiera vivir la vida más cerca de su 
equipo y busca la manera de hacerlo. El hincha es el protagonista del espectáculo del fútbol. 
Ser hincha es apoyar a un equipo y a sus jugadores, desde el fondo del corazón; 
es acompañar todo el proceso de un equipo en sus derrotas en sus momentos de gloria, 
en sus momentos de frustración, en todo momento, sin importar el resultado, es 
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acompañar el proceso, y disfrutarlo y vivirlo, y emocionarse y entristecerse , y llorar 
y llorar de alegría, y compartir con personas que comparten tú mismo sentimiento por 
el mismo equipo e incluso discutir con personas que no comparten ese sentimiento y 
que discrepan en algunas cosas pero que disfrutan el arte o el juego del fútbol. Ser 
hincha es de verdad acompañar y vivir y disfrutar todo lo que hace un equipo y de 
alguna manera uno también es parte del equipo, un equipo sin sus hinchas no podría 
salir a la luz, no se disfrutaría de la misma manera o tal vez no existiría el fútbol sin 
los hinchas porque pues quienes serían sus espectadores y ellos para quienes estarían 
jugando si no hay nadie que los esté viendo. (Sanchez, C. Comunicación Personal. 
2018) 
Hay quienes se desarrollan profesionalmente de manera que puedan acercarse no solo 
al deporte sino al equipo, no en vano existen los periodistas deportivos, los deportologos, los 
psicólogos deportivos, el derecho del deporte, el marketing deportivo y aquí me tienen a mí, 
investigando cómo meterme al mundo del fútbol desde el campo de la antropología; todo 
porque en la vida del hincha, lo que prima es acercarse más y más al deporte y al equipo de 
sus amores.  
Para mí ser hincha, más allá de los clichés de ser para toda la vida y demás, es 
un estilo de vida, es empezar a cambiar tu vida alrededor de un equipo, organizarte 
para que tengas días programados para ir al estadio, organizarte económicamente para 
que también tengas que buscar cómo acceder a ir acompañar al equipo, de pronto ir a 
otras ciudades acompañar a tu equipo o de pronto también el hecho de organizarse 
económicamente en el sentido de tener que comprar la indumentaria, las prendas, los 
accesorios, entonces más allá de todo el amor, que algunas personas le ponen al ser 
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hincha yo creo que el estar pegado a un equipo es simplemente un estilo, es seguir 
una pasión, eso no es solo de amor creo yo que es de pasión es algo con lo que si se 
va no te vas a morir pero que esté hace tu vida un poco mejor, para mí eso es ser 
hincha, es un estilo de vida que definitivamente lo recomiendo porque es una pasión 
que no se compara con otra. Muchas personas comparan al equipo con su familia, o 
ponen al equipo por encima de sus parejas o qué se yo, pero yo creo que son amores 
totalmente diferentes, son pasiones, si el equipo deja de estar no va a pasar nada en 
nuestra vida pero cuando está la hace un poco mejor, un poco más llevadera, cuando 
tú estás en el estadio definitivamente lo que tu sientes es completamente único, es 
especial y definitivamente esto hace que muchas veces a ti se te olvide los problemas 
que estás viviendo en tu trabajo, en tu casa, en tus relaciones y te puede, incluso, dar 
tranquilidad, empezar a mostrar que en esos espacios por unos pequeños momentos 
se puede olvidar de toda la locura que es el día a día. (Martínez, L. Comunicación 
Personal. 2019) 
La importancia de hablar directamente con los hinchas, sin importar nada más que su 
carácter de aficionados al fútbol, me dio la oportunidad de encontrar los puntos de vista y 
perspectivas comunes entre todos. Llegando a definir el ser hincha como un estilo de vida, 
una forma de acondicionar la vida en torno a un equipo de fútbol. Tener una pasión hacia el 
deporte y/o un equipo en específico tan grande que lleva a vivir la vida ligada a esto, tanto, 
que a varios con los que hablé su vida les cambió, para bien o para mal, gracias a su pasión 
por el fútbol. 
Y es precisamente en esa pasión por el fútbol en la que la mercadotecnia ha 
encontrado su público específico y su mayor fuerte de ingresos, porque al hincha solamente 
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hay que ofrecerle lo que quiere y lo que pueda demostrar esa pasión. Al hincha se le vende 
un estilo de vida. 
Ser Hincha Y Ser Barrista No Es Lo Mismo: Recorrido Histórico Sobre El Barrismo 
En Bogotá. 
"El fanático es el hincha en el manicomio. La manía de negar la evidencia ha 
terminado por echar a pique a la razón y a cuanta cosa se le parezca, y a la deriva 
navegan los restos del naufragio en estas aguas hirvientes, siempre alborotadas por la 
furia sin tregua". Eduardo Galeano 1995. 
Recién comencé este trabajo me interesé no solo por las investigaciones académicas 
al respecto y el hablar con quienes se consideran hinchas, además, me sumergí buscando 
cualquier contenido que implicara al fútbol en general, eventos, organizaciones, libros, series, 
películas, páginas web, revistas, etc., porque eso me da una idea del contenido que consumen 
las personas a las que les apasiona este deporte.  
Aprovechando el contenido casi que ilimitado de la plataforma de streaming Netflix 
que proporciona contenido multimedia mediante una tarifa plana mensual, asumí que en su 
espacio incluyen contenido para los seguidores del fútbol; efectivamente, entre series, 
películas y documentales encontré una serie documental bastante particular titulada “The real 
football factories” la cual está inspirada en la película Football Factory y la novela de John 
King The football Factory en las que se retratan las aventuras de un grupo de londinenses de 
clase trabajadora que siguen al Chelsea F.C. de forma remota y se enfrentan a sus seguidores 




En The real football factories (Day, P. 2006), el presentador es el actor que encarna 
al protagonista del libro, y en esta serie documental de 6 episodios se dedica a mostrar la vida 
en profundidad de los hooligans y las empresas hooligan realizándole entrevistas a hooligans 
pasados y presentes de Yorkshire, Escocia, The Midlands, el noroeste de Inglaterra y 
Londres.  
Destaco esta serie porque da información clara y proporcionada por los mismos 
miembros de estos grupos que han recibido el nombre de Hooligans más o menos desde la 
década del 60’ aunque sus acciones eran vistas desde muchos años atrás; además es 
importante porque demuestra que la violencia en el fútbol no es un problema propio de 
Colombia, ni de los países en desarrollo y mucho menos un problema de la actualidad. 
Norbert Elías (1992) realiza un análisis sobre quiénes son aquellos hinchas violentos 
que siguen a los equipos, específicamente del fenómeno del ‘Hooliganismo’ que se da en 
Inglaterra, éste fenómeno es una reacción de los jóvenes enajenados pertenecientes a 
comunidades obreras desintegradas contra la comercialización del fútbol y la concepción en 
aumento del juego como espectáculo y como entretenimiento.  
El nombre para denominar a estos grupos de personas proviene de un hombre llamado 
Edward Hooligan de origen londinense que nació en 1877. Él se hizo famoso por sus 
escándalos y peleas y tuvo un grande reconocimiento por los habitantes de la ciudad de 
Londres, tanto así que todo aquel que cometiera actos violentos o realizara acciones en contra 
de lo establecido, fue llamado "Hooligan” (Cueca & Sánchez, 2007, p. 7). 
El equivalente al ‘Hooliganismo’ en Italia son los ‘Ultras’, que se caracterizan por 
producir en los fondos concordancia de medios múltiples, es decir, rituales que incluyen 
40 
 
también actos violentos. De hecho, la predisposición a la violencia es uno de los referentes 
de los grupos ultras. La violencia ultra adopta, casi siempre, una forma simbólica (por 
ejemplo, un gesto ofensivo, un coro injurioso), pero también una forma real, que no descarta 
el uso de armas. (Adan, T. 2004). 
En Colombia los grupos hooligans son denominados barras bravas, este término fue 
adoptado en Argentina, allá por la década de 1950 (Clarín, 2011) y fue expandiéndose por 
Iberoamérica y de la misma manera que ocurrió en Inglaterra, sus acciones ya eran vistas 
desde varios años atrás; en Colombia el término comenzó a adaptarse a finales de los 80’ en 
adelante, año tras año se difundiría con más fuerza esta expresión para explicar el 
comportamiento emotivo y agresivo de algunos aficionados al balompié distrital y nacional 
en Colombia. 
Los miembros de las barras bravas, llamados barristas suelen ser parte de la juventud 
urbana que busca pertenecer a algún grupo con el que se identifique, aquí los barristas 
frecuentemente exaltan la fuerza, el 
sentido de honor y la capacidad de pelear. 
Como lo hizo Piquiña en su dibujo, ya que 
en los pies señaló que con estos puede 
pegar patadas y en los dibujos de Johan y 
Alejandro señalan la fuerza junto a sus 
brazos, no necesariamente por la 
capacidad de levantar cosas pesadas o realizar trabajos fuertes sino el poder enfrentarse cara 
a cara con otras personas.  




Algo que resalta Norbert Elías es la procedencia que caracteriza a los miembros de 
estos grupos de aficionados agresivos y es que “Los datos  
sobre quienes han sido acusados de delitos relacionados con el fútbol coinciden con 
que el fenómeno se concentra casi exclusivamente en el ámbito de la clase obrera 
trabajadora” (Elías, 1992) Se sabe que de los lugares de donde son procedentes, tienen 
problemas concretos característicos de las grandes ciudades y puertos industriales, donde 
existen subculturas violentas y delictivas. Dentro de estos grupos de ‘barras bravas’, hay una 
segmentación ordenada de mismo nivel social, edad, sexo, unidad territorial y solidaridad de 
raza.  
Resulta común en Colombia que, al pensar en los ‘barristas’ o incluso en los hinchas 
de un equipo se relaciona inmediatamente con la violencia dentro y fuera del estadio, con el 
consumo de drogas y bebidas alcohólicas y con la intolerancia y la falta de respeto con la 
hinchada rival. Por lo que tristemente lleva a pensar que estas personas provienen de estratos 
sociales inferiores, comunidades marginadas y que no cuentan con una educación adecuada 
y por lo tanto son los que promueven dichos comportamientos incorrectos. Pero, no se 
detienen a pensar y diferenciar entre quienes conforman una barra, y trabajan en pro de la  
estimulación al equipo dentro de una cultura de paz y quienes obrando bajo el uso de una 
camiseta incurren en prácticas delictivas y no necesariamente hacen parte de una barra como 
tal. 
Hay que tener en cuenta que, al menos en el caso inglés, los primeros equipos de 
fútbol se formaron con la clase obrera, por lo tanto las masas asistentes a los partidos desde 
el momento que surgieron los equipos profesionales eran predominantemente de miembros 
de la clase obrera, de ahí que se muestren en contra de la comercialización del fútbol, algo 
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así como una lucha en contra del capitalismo, que vendría siendo de gran aporte para mi tema 
de investigación pues finalmente quiero fijarme en toda la comercialización y 
mercantilización que se da con las cuestiones identitarias alrededor del fútbol.   
En 1863 nacen en Inglaterra las reglas oficiales del fútbol que son 13 y empiezan a 
jugarse los primeros partidos de fútbol allá, terminado el siglo XIX los ingleses llegan en 
barcos a Barranquilla y con ellos, un balón y las reglas del fútbol y así, a principios del siglo 
XX se celebra en Colombia el primer partido de fútbol entre una colonia inglesa y una 
alemana.  
En 1912 se crea el primer equipo colombiano, el Cali Fútbol Club, que después de 
pasar por dos reestructuraciones desde su fundación por cuestiones económicas, en el año 
de 1959 se constituye como asociación y es reconocida oficialmente en 1962 lo que en la 
actualidad es la Asociación Deportivo Cali. En 1924 se crea la liga del Atlántico que no era 
oficial aún y se regía por los estatutos y reglamentos de la Real Federación Española de 
Fútbol y, desde ahí empezó a darse a conocer el balompié en Colombia, que no es el deporte 
Nacional sino lo es el Turmequé. Más adelante en 1948 se crea el primer campeonato del 
fútbol colombiano en el que Santa Fe fue el primer campeón. 
En cuanto a los equipos Bogotanos, como Santa Fe y Millonarios fueron fundados 
oficialmente en 1941 y 1946 respectivamente, a diferencia de los equipos de fútbol inglés 
que fueron formados por la clase obrera trabajadora, Santa Fe y Millonarios fueron formados 
por miembros de una clase media alta. Santa Fe estaba conformado por varios egresados 
del Gimnasio Moderno, de los cuales varios estudiaban en el Colegio Mayor de Nuestra 
Señora del Rosario y Millonarios que empezó a conformarse a principios de 1938 un grupo 
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de estudiantes del Colegio Mayor de San Bartolomé ubicado en el Centro Histórico de 
Bogotá. 
Las primeras barras estructuradas en Colombia se crearon a finales de los 80’ con los 
Saltarines de Santa Fe y Escándalo Verde del Atlético Nacional y en los 90’ nacieron los 
Comandos Azules de Millonarios. 
El fanático llega al estadio envuelto en la bandera del club, la cara pintada con 
los colores de la adorada camiseta, erizado de objetos estridentes y contundentes, y 
ya por el camino viene armando mucho ruido y mucho lío. Nunca viene solo. Metido 
en la Barra brava, peligroso ciempiés, el humillado se hace humillante y da miedo el 
miedoso. La omnipotencia del domingo conjura la vida obediente del resto de la 
semana, la cama sin deseo, el empleo sin vocación o el ningún empleo: liberado por 
un día, el fanático tiene mucho que vengar. En estado de epilepsia mira el partido, 
pero no lo ve. Lo suyo es la tribuna. (Galeano, 1995:15) 
Si bien Los Comandos Azules fueron la primera barra brava de Millonarios 
conformada ya no es la única, de manera que, se han apropiado de una tribuna en el estadio, 
con capacidad para 5.500 personas, creando una especie de monopolio con el espacio 
(Localidad lateral norte), sin embargo, debido al comportamiento de los diferentes miembros 
de ‘Norte’, la barra fue sancionada a mediados del 2018 y se le prohibió la entrada, pero ni 
el equipo, ni la ciudad podía dejar de recibir los ingresos por cuenta de esa localidad así que 
crearon la tribuna familiar en la que por un precio de cómodo acceso, ingresan al estadio un 
niño menor de 12 años y un mayor de edad.  
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Mientras tanto a los Comandos les ha tocado juntarse con los miembros de la otra 
barra popular de renombre en Millonarios, la ‘Blue rain’, creada en 1992 es la barra brava 
que se ubica en la localidad lateral sur que cuenta, también, con capacidad para 5.500 
personas y se caracterizan por ser particularmente más ‘calmados’ que los de Norte. Pero, 
debido a esta agrupación de las barras la asistencia en dicha tribuna no ha vuelto a ser igual, 
pues tener a los miembros de andas bandas se vuelve tedioso porque a pesar de ser del mismo 
color se encuentran riñas entre los ‘parches’ afiliados a las mismas barras. 
Las Barras son un escenario particular de encuentros plurales de hinchas 
fanáticos; en ellas confluyen diferentes etnias, disímiles estratos socioeconómicos, 
variadas edades, distintos credos y costumbres; también son el lugar en donde se dan 
procesos identitarios y de reconocimiento a partir de Celebraciones festivas y 
carnavaleras que les sirve como elementos de visibilización ciudadana y social. 
(Pardey, 2001:59) 
Estos parches han venido creándose desde finales de los 90’s cuando se motivó la 
formación de subgrupos dentro de la misma barra, desde los barrios y los colegios para que 
el poder para afrontar las barras nacientes de otros equipos fuera mayor. De ahí que ahora 
encontramos los parches identificados por familias, por barrios, por localidades, por pueblos 
y ciudades, y por cualquier factor que pueda caracterizar a un pequeño grupo de personas 
aparte de ser hinchas de Millonarios F.C. Para identificarlos basta con visualizar los ‘trapos’ 
en las tribunas y así saber de dónde provienen las personas entre otros significados que estos 
tienen, de los que se hablará más adelante. 
Definir territorio y su apropiación por parte de las agrupaciones de hinchas en 
el espacio urbano es una actividad compleja, ya que no existen señales y espacios 
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concretos que se logren definir desde la perspectiva del adulto o de la de alguien que 
no está vinculado a este tipo de colectivos. En cambio, desde la perspectiva de los 
Barristas, delimitar el territorio lleva a constituir identidades en espacios urbanos, a 
partir del espacio compartido donde se presentan diferentes apropiaciones simbólicas 
y de hábitos cotidianos, que conjugan la memoria individual con una memoria del 
espacio colectivo que convierte a los parques esquinas del barrio en hogares o 
fronteras prohibidas (Salcedo y Rivera, 2007: 32). 
Las barras consolidadas formalmente no se quedan solo en eso sino que tienen un 
apoyo de parte del equipo mismo, de manera que si cumplen ciertos requisitos como ser 
abonados (comprar los paquete semestralmente para todos los partidos), ubicarse siempre en 
el mismo lugar y tener más de determinado número de integrantes, entre otros, el equipo 
mismo los apoya con descuentos en boletería, e invitaciones a eventos especiales en 
agradecimiento a su apoyo y fidelidad. 
Cuando se habla del barrismo es común relacionarlo con la violencia dentro y fuera 
del estadio pero también es importante destacar que al ser organizaciones se han adherido a 
políticas de barrismo social en las que muchos de sus afiliados participan activamente en 
actividades en pro de comunidades vulnerables, con necesidades especiales o con su propia 
comunidad que no necesariamente debe contar con características precarias. 
Luego de este recorrido sobre el barrismo, es menester mencionar que ser hincha no 
es ser barrista porque, ser hincha significa que te identificas con un equipo, lo apoyas, ves 
sus partidos; ser barrista implica ser parte de una barra debidamente conformada, con su 
respectiva tribuna en el estadio y un sentimiento que implica dar la vida por el equipo sin 
importar nada, y probablemente tener negocios económicos con los administrativos del 
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equipo, de ahí los comportamientos violentos del barrista, que no necesariamente presenta 
un hincha. 
Identidad Futbolera ¿Una Cuestión De Espacio O De Pasión? 
El fútbol como espectáculo puede verse desde diferentes prospectivas que hacen 
pensar las identidades desde el género, el territorio, las clases, las generaciones, etc. Por lo 
que resulta pertinente ver el fútbol como un espacio de disputa simbólica del territorio, de la 
identidad nacional y de la Nación. “No es mirar el fútbol como reflejo de la sociedad sino 
como arena donde leer características de la sociedad” (Ladrón de Guevara, Londoño. 2001) 
Esta disputa simbólica demuestra también la pertenencia a las comunidades, y hasta lealtades 
que deben ser honradas, muy similar a la disputa entre los Capuleto y los Montesco; Ruben 
G. Oliven y Arlei S. Damo en su libro Fútbol y Cultura dicen 
El juego es un evento extraordinario, un ritual atravesado por connotaciones 
simbólicas que actualizan las rivalidades entre los clubes (o seleccionados nacionales) 
y las comunidades a las cuales pertenecen. Y lo más importante es que lo hace 
periódicamente, existiendo en ello un sustrato premoderno que evoca la temporalidad 
cíclica, lo lúdico-festivo, el espacio público y un sistema de lealtades que debe ser 
honrado como antiguamente se respetaba la pertenencia a determinada familia, 
religión o señorío. (S. Oliven, S. Damo. 2001) 
En Bogotá, puede darse cuenta del sistema de lealtades en torno al fútbol en 
el caso de la zonificación de las barras, estas se ubican por localidad y se identifican 
por el número que le ha asignado el Distrito Capital a cada una de las 20 localidades.  
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Los principales grupos de 
barristas presentes en Bogotá son: La 
Guardia Albi-Roja Sur (Independiente Santa Fe) Comandos Azules, Blue Rain (Millonarios) 
Los Del Sur, Nación Verdolaga y Pasión Verdolaga (Nacional), y Disturbio Rojo (América). 
En el campo del fútbol puede darse una doble articulación de las identidades, según Antezana 
(2003), está la adicción al juego y la articulación previa que es la ciudadana; en ambos casos 
la camiseta será el emblema de las identidades en juego. Alrededor de la camiseta es que se 
dan rituales dentro y fuera de las canchas, que acompañan su uso. 
“Uno no se levanta pensando en que va a pelear con los de verde o los de azul. 
No es una práctica común arreglar peleas. Se pelea muchas veces por el territorio. 
Los espacios se ganan con trabajo, posicionando en las cuadras la marca Santa Fe. Si 
usted sacó a correr a los de Millos de ese barrio, usted se va apropiando del barrio. 
No desconocemos que en los barrios hay gente de otros equipos, pero tratamos de que 
los hinchas de otro equipo no se organicen en ese mismo barrio. Si vemos a otro 
hincha solo, no le hacemos nada. En Ciudad Bolívar tenemos tres UPZ”, dice Diego. 
(Segura, C., Diario el Espectador, 2013) 
Ilustración 4 Mural hecho por barras de Millonarios en Z12 
(Barrios Unidos) Tomado de Google Images 
Ilustración 5 mapa de enumeración por  localidades de Bogotá 
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Las barras construyeron una noción de territorialidad sobre los espacios en los que 
tienen existencia social. “Si un territorio es considerado de propiedad de la barra, se rige por 
una regla de exclusividad: no se admite ningún 
aficionado o barrista del otro equipo. Estas zonas 
les confieren un sentido de pertenencia y de 
legitimidad territorial, pues han sido conquistadas 
y defendidas por ellos. Frente al riesgo de invasión, 
los territorios son marcados por grafitis y por la presencia de barristas con camisetas y 
símbolos del equipo”, señala la investigación de Jairo Clavijo Poveda, 2004. 
En esta noción de territorialidad puede entenderse no solo como un espacio físico en 
el cual confluyen (tribuna del estadio) sino también, como un conjunto de relaciones sociales 
específicas que se dan en un espacio dado, este no 
necesariamente tiene que ser la tribuna o el estadio 
sino que se dan en el barrio y en la ciudad de 
procedencia pero, todas esas relaciones sociales y 
comportamientos que se presentan dentro del 
estadio son un reflejo de las realidades vividas en los 
respectivos barrios y ciudades de los barristas. 
 
A continuación, vemos una tabla proporcionada por el Ministerio de Cultura 
Colombiano en el que se mencionan las principales barras que se encuentran en el país con 
su respectiva ciudad y equipo filial pertenecientes a la primera división del Fútbol Profesional 
Colombiano- 
Ilustración 6 Barristas de Independiente Santa fe de la 
localidad de Suba 
Ilustración 7 Barristas de Millonarios de la 




Tabla 1 Inventario y Geo referencia de las barra populares de Colombia, Ministerio de Cultura. 
 
Los barristas normalmente suelen ocupar espacios comunes como parques, canchas 
de fútbol y baloncesto, alrededores del estadio y entornos institucionales como colegios, 
razón por la cual en ocasiones se generan riñas por hacer delimitaciones territoriales, ya que, 
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según sus delimitaciones, un seguidor del equipo rival no puede estar en territorio del equipo 
contrario, por lo menos no con la camiseta puesta y llegan a caer en el extremismo de no 
poder relacionarse con los hinchas rivales. 
De ahí que las identidades se construyen con base en la afirmación de 
diferencias, ya sea religión, raza, familia, estrato socioeconómico o equipo de fútbol, 
etc; como decía Lévi-Strauss la identidad es algo abstracto, pero es necesaria como 
punto de referencia. “Las identidades son construcciones sociales formuladas a partir 
de diferencias reales o inventadas que operan como signos diacríticos, esto es, signos 
que confieren una marca de distinción” (S. Oliven, S. Damo. 2001) 
En el caso colombiano la aparición del futbol; del cual no hay una fecha exacta pues 
se habla de un primer partido en la escuela militar a finales del siglo XIX o un partido en 
Barranquilla a inicios del siglo XX, y del torneo nacional (1948) dio pie para expresar las 
diferencias regionales (paisas, vallunos, santandereanos, capitalinos, etc), la rivalidad y la 
enemistad simbólica en el juego competitivo, además el surgimiento de dos equipos en las 
capitales coincidió con la época de furor del bipartidismo político en Bogotá, Medellín y 
Cali. Específicamente en Bogotá, Millonarios F.C. y Santa Fe adoptaron los colores de los 
partidos tradicionales, azul y rojo respectivamente, pero ni si quiera eso produjo una ruptura 
política en el fútbol, de hecho, los seguidores que adquirían los equipos no identificaban por 
clase social, ni lo étnico, ni lo rural/urbano o barrial, etc.  
Aunque el fútbol es una forma de representar las diferentes identidades regionales 
también abre un debate en el que en muchas ocasiones una persona es hincha de determinado 
equipo, pero no pertenece a la región de dicho equipo, a veces pareciera que es socialmente 
aceptado solamente cuando se trata de equipos extranjeros.  
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“¡Qué vergüenza ser hinchas de Nacional si son Bogotanos!”, así se puede escuchar 
una discusión cualquiera entre hinchas de diferentes equipos, pasa también con los hinchas 
del América de Cali que cuando juegan en Bogotá llenan más el estadio que los mismos 
hinchas de los equipos de la capital, prácticamente ser costeño y no ser del Junior, aunque no 
sea de Barranquilla, es una traición; de hecho hace unos días le pregunté a un amigo que por 
qué es hincha de Nacional si él es de Cali y su respuesta fue ‘No sé, mi papá me inculcó a 
Nacional y así he sido siempre’.  
Cuando Nacional ganó su estrella número 12 en 2013, el responsable de las redes 
sociales de la barra del equipo (Los del Sur) escribió un mensaje que circuló en twitter y 
Facebook que decía: 
Este título es de los paisas, de los verdaderos y únicos verdes… valen culo los 
rolos, costeños, caleños, tolimenses, cucuteños, pastusos, huilenses, boyacos, todos 
putos disque hinchas de nacional esos no pertenecen a esa hinchada, amargos, faltos 
de identidad y amor a su tierra. El verde es paisa y nada más. (Facebook Los Del Sur 
Oficial) 
Al parecer, y resulta bastante absurdo, no les gusta que alguien de otra ciudad sea 
hincha de su equipo; pero ¿no debería ser motivo de vanagloria tener hinchada a lo largo y 
ancho del país, incluso alrededor del mundo? 
Pero si investigáramos las cuentas de redes sociales de estos fogosos regionalistas 
seguro encontraríamos que son fieles seguidores de equipos internacionales como Boca 
Juniors o River Plate de Argentina, Barcelona y Real Madrid de la Liga Española y así con 
todos los equipos extranjeros que se les puedan ocurrir. 
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Estos equipos extranjeros si han aprovechado su popularidad mundial y se jactan de 
tener hinchada en cada rincón del mundo y lo que hacen es promover no solo a su equipo 
sino su marca más allá de las fronteras, por eso muchas veces vemos como realizan un tour 
de pretemporada y por ejemplo realizan partidos en Estados Unidos para que los hinchas de 
este lado del charco tengan quizá, una oportunidad mayor de ir a verlos en directo. 
Todo el tiempo se ve como Manchester United cautiva en Asia, Barcelona en Brasil 
y River Plate busca crecer en Europa intentando todos ganar hinchas que hagan crecer su 
nombre, su fama, su gloria y hagan parte de su historia, pero en Colombia no, en Colombia 
tener seguidores de otras regiones es un absurdo. 
Entonces, ¿es entendida la identidad en relación con el entorno? Pues en el entorno 
actual y gracias a todos los procesos de globalización tenemos la fortuna, como fanáticos del 
fútbol, de ver todos los partidos de un equipo ajeno a nuestra región, ya sea del mismo país 
o no, pero esta fortuna nos permite sentirnos parte de aquella comunidad del fútbol que vemos 
en la televisión. Los medios de comunicación nos brindan la oportunidad de tener el 
conocimiento y la información a nuestro alcance para investigar sobre la esencia y la cultura 
de cualquier equipo del mundo y de esta manera el hincha puede consagrase como tal, sin 
importar en qué parte del mundo se encuentre ni de qué país sea el escudo de su pasaporte 
pues, al hincha lo definen sus ganas de conocer la historia su club, valores y su identidad. 
El sociólogo Guillermo Mejía opina que  
Los equipos profesionales de fútbol representan hinchadas, no ciudades, ni 
países. Por proximidad física y afectiva los habitantes de un espacio geográfico 
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pueden desarrollar identidad con determinada divisa. En ciertas ocasiones no sucede 
así y eso es legítimo, por ser una razón del corazón. 
Además, el nacer en determinada región no es la única razón por la que se escoge un 
equipo para toda la vida, también se tienen las cuestiones familiares o la llamada ‘Herencia 
que me dejó papá”, o un simple arribismo o moda de ser hincha del ‘Más grande’ de hecho 
también puede ser el hecho de querer apoyar a un equipo que necesita ese ánimo, más que 






Yo Vengo Por Los Colores. 
Que no importa si perdés, yo vengo por la camiseta. Esos colores que llevás son 
parte de la enfermedad de la que nunca me voy a curar. 
En este capítulo me centré en hablar de todo aquello, material, que el hincha utiliza 
para demostrar su identidad, para dar a conocer a simple vista que es hincha de un equipo. 
Comencé con el elemento principal en torno al fútbol, que es la camiseta, pero en el camino 
me fui encontrando con otros elementos importantes como los trapos y banderas, los 
souvenires que se pueden comprar como accesorios y la asistencia al estadio; todo esto 
implica un gasto económico de parte del hincha. La creciente existencia del hincha como 
consumidor por la necesidad de demostrar su identidad da pie a aumentar la oferta de 
productos desde la industria del fútbol que satisfaga esta necesidad. 
Pero no solo los elementos materiales aportan identidad al hincha, pues encontré en 
el camino, a pesar de ya conocerlos, relacioné los cantos de las barras y el mismo aguante 
como elementos fundamentales de la cultura del fútbol. En la gradería todo el tiempo se está 
cantando, ya sea para apoyar al equipo o criticando el mal juego entre muchas cosas que allí 
se escuchan y estos cantos son acompañados por diferentes instrumentos musicales que para 
conseguir también fue necesaria una inversión económica. 
En cuanto al aguante, que definitivamente está asociado con el estilo de vida del 
hincha está más relacionado con las dinámicas de participación y relación dentro y fuera del 
estadio con el equipo y otros hinchas. El aguante está en acompañar al equipo todo el tiempo, 




La manera de vestirse se ha convertido en una herramienta de comunicación, en la 
que a través de las prendas de vestir que usa un individuo puede interpretarse las 
características propias de dicho individuo. De acuerdo con cómo un individuo esté vestido, 
la sociedad le atribuye ciertas cualidades o atributos, como el nivel socioeconómico, lugar de 
proveniencia, gustos musicales y deportivos y hasta sus filiaciones políticas. Sin embargo, 
existe una dualidad intrínseca entre lo que el emisor quiere dar a entender y lo que la sociedad 
interpreta. “Consciente o no, el individuo lee el vestuario del otro y se forma una idea de la 
persona que es, del mismo modo que se viste en la mañana para ser leído por otros.” (Muñoz-
Sánchez, O. & Arango Higuita, G.A) 
La camiseta: Cualquier prenda de vestir que tenga el escudo del equipo o alguna frase 
representativa de esta, es asumida como una extensión del cuerpo. 
Es fuerte la relación que existe entre el uso de las camisetas y el sentido de pertenencia 
a un equipo o al deporte como tal, por eso se han vuelto comunes expresiones como ‘ponerse 
la camiseta’, ‘Sudar la camiseta’ o ‘Ponerse la 10’, “las cuales extraídas del fútbol trascienden 
el hecho de uniformarse por una causa y aluden a la necesidad de efectuar acciones que 
suponen un esfuerzo de quien la viste” (Muñoz-Sánchez, O. & Arango Higuita, G.A) 
Yo siento que si bien la camiseta es un símbolo que nos identifica como 
hinchas no es un fin último del futbol, yo tengo mi camiseta de la selección y del 
américa, no originales porque me parece que invertirle a una camiseta es plata 
perdida, para mí la camiseta es un símbolo que nos puede identificar visualmente que 
somos hinchas de un equipo pero el significado trascendental no se lo da que sea 
original o chiviada, el dignificado trascendental está en el escudo, está en seré hinchas 
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fieles, en acompañarlos en los estadios, acompañarlos emocional, sentimental, 
físicamente en los partidos. Para mí el futbol es más que una camiseta, no me muero 
por tener una camiseta original. De pronto di fuera coleccionista digo como bueno, 
ahí si le invierto, pero sabiendo que puedo conseguir la misma camiseta a un precio 
mucho más económico, accesible a mi bolsillo pues la voy a comprar. Es como poner 
mis prioridades, si es la camiseta o es realmente el equipo, para mí es solo un símbolo 
que te puede identificar. (Sánchez, C. Comunicación Personal. 2018) 
Los símbolos objetivizados en las camisetas de uno y otro equipo dan cuenta del 
fervor y la identificación. El ponerse la camiseta es situarse como parte de una colectividad 
en la que los jugadores cumplirán su papel; pero los aficionados no son sujetos pasivos en el 
encuentro, pues desde las calles, los bares y las casas juegan su propio partido. Al estar a 
favor de un equipo, las camisetas son la representación colectiva a través de colores que 
distinguen de qué lado están. Es allí en donde las camisetas se convierten en símbolos que 
comunican identificación con los que la traen y diferencia con los que portan los colores 
opuestos. Se sitúan como protagonistas directos al colocarse atuendos para jugar su propio 
partido. En suma, las playeras y banderas son la unidad mínima del símbolo en este ritual y 
se diferencian a primera vista por los colores. 
A pesar de las diferencias, de la heterogeneidad en un grupo de personas la camiseta 
los une, nos une. Como parte de una misma masa de personas que se unen en pro de una 
misma causa, el color de la camiseta no distingue de edades, géneros, estratos ni razas. Y aun 
cuando varios hinchas se encuentran en un espacio donde la homogeneidad sea dada por otro 
factor, como la discapacidad, su camiseta es la que los identifica como agentes que hacen 
parte de una comunidad y, sin embargo, conviven en medio de la diferencia. 
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Yo creo que con la camiseta he tenido una relación de amores y odios, cuando 
desde pequeña yo veía fútbol, cuando desde pequeña mi mamá me llevaba al estadio 
a ver a Independiente Santa fe yo sentía que era un amor, que era algo muy lindo, que 
era algo especial, que era una emoción el ir al estadio, que era mi vida, porque era 
pequeña. Fui creciendo, empecé a involucrarme más, empecé a ir al estadio con 
amigos, empecé a conocer gente en el estadio y la camiseta se volvió un poco mi 
entorno social. Entonces si bien iba al estadio tal vez a ver fútbol, también en 
ocasiones se convertía en el momento en el que tenía amigos que tenían gustos 
parecidos o iguales al mio, pero al mismo tiempo, seguí creciendo, empecé a estudiar 
algo que me apasiona y que amo que es el periodismo deportivo y esa camiseta la fui 
conociendo más adentro, entonces empecé a conocer no el equipo, no el ser hincha 
como lo venía haciendo antes sino a conocer la institución, conocer una empresa, 
conocer lo bueno pero también conocer sobretodo y más que nada lo malo, conocer 
las jugadas, conocer todo lo que hay detrás del fútbol, que era ver que la camiseta no 
era tan linda como ir a ver a mi equipo en el estadio sino que era conocer los negocios 
que habían detrás de esa camiseta, los fraudes, todo esto que no es tan chévere en el 
fútbol y que afortunadamente para los hinchas que no están metidos en el deporte no 
se ve, a simple vista no se ve, pero cuando tú estás dentro, cuando tú estás trabajando 
en eso, cuando estás más adentro de pronto esa camiseta se va perdiendo un poco. Yo 
actualmente con lo que hago creo que ya no soy tan hincha sino que soy seguidora de 
los quipos a los que pues sigo, pero más allá de eso, gracias a mi trabajo, y gracias a 
todo lo que me he enterado, gracias a las investigaciones y gracias a conocer bien el 
trasfondo de lo que es el fútbol y su negocio aprendí a quedarme con la camiseta, 
aprendí a quedarme simplemente con ese primer amor, esa primera pasión que sentí, 
58 
 
que conocí cuando iba al estadio y no a mi parte como periodista que 
desafortunadamente es la que ha conocido muchas cosas no tan buenas que me ha 
hecho tal vez perderle mucho cariño a los equipos pero que aun así en mi posición 
digo, me voy a quedar con lo bueno y me voy a quedar con esa sensación de estar en 
el estadio con esa camiseta puesta y sentir que ese equipo me puede dar muchas 
alegrías. (Martínez, L. Comunicación Personal. 2019) 
Tuve la fortuna de desarrollar mis prácticas 
en una organización que le apuesta a la paz en el 
fútbol, una organización que cree que la unidad llega 
por medio de las diferencias. En la foto se capturó 
un momento en el que en el proyecto de la unidad de 
hinchas por la salud comunitaria convergían varios 
hinchas, de diferentes equipos, con sus respectivas 
camisetas. La camiseta es ese símbolo que identifica 
de dónde eres, en qué crees, como la camándula para 
el católico, o la camiseta con bandas para el rockero. 
La camiseta dice que estés donde estés, o con quiera que estés no dejas de ser, no dejas de 
creer, no dejas de alentar. 
La camiseta para mi es importante porque me hace sentir que soy parte del 
equipo, que, de una forma u otra, así no esté jugando en la cancha como tal pues hago 
parte del equipo al tener la camiseta. Te pones la camiseta para que los demás sepan 
de qué equipo eres, igual es necesario tenerla cada temporada para poder irla 
renovando, en mi caso personal me gusta coleccionarlas y tener una de cada 
Ilustración 8 Foto tomada durante sesión de salud 




temporada, al menos una. Es mejor comprar siempre original porque de esa manera 
contribuyes a que ese dinero entre al equipo, se vaya a a los fichajes, cada camiseta 
que compra cada fan en el mundo pues contribuye eso, entonces el comprar chiviado, 
pues más barato no contribuye al equipo. (Benavides, C. Comunicación Personal. 
2018) 
Hay ciertos factores que inciden en la decisión de adquirir o no la camiseta de un 
equipo como símbolo de identidad o afinidad con éste, estos factores son la capacidad de 
adquisición de los aficionados y la posibilidad que hay en cada país para adquirirlos; por lo 
que se ha involucrado el negocio ilegal de la piratería o la elaboración de ‘plagio o copias 
originales’ de las camisetas y cualquier otro implemento alusivo a un equipo de fútbol debido 
a la gran demanda de estos. “Cálculos conservadores dicen que en el país se mueven 
anualmente entre 8 y 10 billones de pesos en el comercio pirata, de los cuales casi dos billones 
de pesos se manejan en Antioquia.” (Gallo, M., 2012) 
Este comercio ilegal se encuentra en las calles, en los semáforos, en los centros 
comerciales, en las tiendas de barrio, y es posible encontrar la ‘copia original o idéntica’ de 
casi cualquier producto: películas, divisas, música, software, publicaciones, joyas, prendas 
de vestir, zapatos, medicinas, autopartes, equipos electrónicos, bolsos, juguetes, licores, 
gaseosas y todo lo que se le ocurra.  
Resulta que en el mercado ilegal puede encontrarse cualquier prenda, de cualquier 
equipo, con el nombre y número de cualquier jugador con un precio irrisorio que llama la 
atención de los consumidores que piensan un poco más sobre su propia economía y no en la 




Por ejemplo, en el tiempo que llevo construyendo, no solo este documento, sino el 
estado del arte y el ante proyecto, han transcurrido varios eventos futboleros que mueven 
masas, desde la Liga Águila que se juega semestralmente en Colombia, la Champions League 
y las ligas europeas que se juegan anualmente y más importante, las eliminatorias al mundial, 
el Mundial de Rusia 2018, la Copa América Brasil 2019 y prontamente la Copa América 
Argentina-Colombia 2020. Hago referencia a estos eventos porque son significativos en la 
demanda de productos alusivos a los equipos que participan en los diferentes certámenes y 
los de mayor demanda son las camisetas de la Selección Colombia. 
No digo que sean los de mayor demanda porque haya hecho un estudio, haya visto 
unas estadísticas que me den estos datos sino por lo que se ve, como se está hablando del 
comercio ilegal, hago alusión a la venta de camisetas de la Selección Colombia en la calle, 
las llamadas “réplica original” o “AAA”. 
Yo me muevo por el sector del centro de Bogotá y puedo dar fe que al caminar por la  
carrera séptima se encuentran diferentes puestos de venta de camisetas, la amarilla, la azul, 
la de entrenamiento, la pasada, la actual, etc… Incluso, en la carrera séptima con calle 14 
más o menos, hay un outlet de Adidas y justo frente a él hay puestos de venta; mientras en el 
outlet una camiseta actual cuesta $189.900, y una edición pasada puede estar costando 
$100.000 o menos, al señor que está en la puerta vendiendo las réplicas se le pueden pagar 
entre $5.000 y $15.000 por una camiseta, una diferencia abismal entre un par de camisetas 
que visualmente, para el que no es aficionado a ellas, son totalmente iguales. 
La oferta tan grande que se encuentra de estas prendas solo es posible por la demanda 
que hay de estas, hay que tener la camiseta para apoyar al equipo, para sentirse parte de él, y 
en el caso nacional, sentirse colombiano. 
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Con respecto a las marcas reconocidas en este sector de las ventas como lo son Adidas 
y Nike, junto con Puma, la piratería les deja pérdidas millonarias; pues este negocio ilegal 
genera ganancias de hasta US$600.000 Millones (Revista Dinero) Empero, la calidad de una 
prenda debería ser lo más importante, para el consumidor que adquiere una prenda falsa lo 
que interesa es el precio reducido y que ‘se vea bien’, que cumpla con la función de 
identificarlo con determinado equipo, la calidad pasa a un segundo plano. 
Pasando a un plano más histórico y teórico sobre el tema de las réplicas me remonto 
a la Revolución Industrial, época en la que mucha gente se vio de repente con la capacidad 
monetaria para tener status y/o aumentarlo. Thorstein Veblen (2005) escribió Teoría de la 
Clase Ociosa donde acuñó el término ‘Consumo conspicuo’ (conspicuous consumption), 
para explicar el afán de gastar plata en cosas sobrevaloradas. En esas cosas sobrevaloradas 
entra la moda porque en ese momento se consideraba banal. 
El consumo conspicuo resulta ser propio de la clase obrera, porque busca impresionar 
al resto de la sociedad. Las clases altas no necesitan adquirir cosas para impresionar porque 
ya se asumía que tenían riqueza y la clase obrera tenía que hacer lo que fuera para estar a la 
altura. 
Hay evidencia de que en los años 40 y 50 en las tiendas por departamentos de Estados 
Unidos contrataban modistas exclusivamente para replicar los diseños de casas de ‘Haute 
Couture’ y ponerle títulos como ‘Chanel Inspired’ porque, en esa época, las piezas se 
tardaban mucho en llegar. 
Más tarde en el auge del Hip Hop, los cantantes adoptaron un estilo de excesos para 
demostrar su riqueza. El problema radicaba en que no podían acceder a ropa de lujo porque 
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las marcas se negaban a vendérselas por su color de piel. Entonces apareció Dapper Dan, un 
hombre que acopló los logos a piezas de su creación y se las vendía a su clientela en Harlem, 
NYC, muchos de ellos famosos; pero Dan no era dueño de esos logos. Él cambió la industria 
de la moda por dos razones: en primero lugar creó la logomania y además revolucionó la 
industria de las copias. Al final le cerraron sus tiendas, pero más recientemente Gucci lo 
invitó a crear su propia línea. 
Después de Dan el daño estaba hecho; la gente quería elementos de lujo y se 
popularizó esta idea de que todos podemos disfrutar de él, pero los aficionados a la logomanía 
no querían cosas chiquitas como un perfume, sino logos en todo lo que tuviera espacio para 
uno. Las réplicas despegaron. 
En los hinchas la premisa es la misma: la gente quiere status (una identidad) y, en 
algunos casos, cree que no tiene que pagar por ello. Nill & Schultz en el 96 explicaron que 
lo que los consumidores quieren es el valor simbólico de la prenda y no se preocupan por su 
calidad. Se ha buscado demostrar que quienes consumen logos (reales o falsos) se preocupan 
mucho por la imagen que proyectan, y es esa preocupación la que los lleva a querer mostrar 




"La bandera es un emergente de algo que se lleva adentro y con sostenerla siempre 
intentó mostrar conciencia de 
grupo", sostiene el psicólogo 
social Carlos Martínez. "Pero 
además significó y significa 
participar de un sentido tribal, 
donde la bandera se convierte 
en un verdadero trofeo de 
guerra".  
No se llaman banderas, 
son trapos, quizá pedazos de tela que cuelgan de los alambrados, las rejas y las barandas del 
estadio, las sostienen los mismos hinchas, se las cuelgan en el cuello, las ondean con sus 
brazos. 
Lo peculiar en los trapos es que no solo muestran el apoyo al equipo con los colores 
o el escudo sino que, manifiestan el vínculo sentimental hacia el barrio de donde provienen 
los miembros de la barra, se identifican mostrando el nombre del barrio, el nombre de la 
barra, la ciudad de procedencia, creencias y nombres de personas específicas, eventualmente 
puede ser el nombre o un retrato de ciertas personas que, pueden ser, ídolos de la hinchada o 
‘caídos’ de la barra. 
El fanatismo bicolor se le asomaba por debajo del buzo. Siete metros de tela 
doblada latían, furiosos, entre el corazón y la camiseta de aquel pibe que iba a la 
cancha para desplegarla, con orgullo. El mismo sentimiento que, allá por principios 




del siglo XIX sintieron los hinchas, casi todos inmigrantes, cuando comenzaron a 
gestarse los primeros clubes y la bandera fue sinónimo de identidad. Al igual que los 
emblemas nacionales, son caras a los sentimientos y a los bolsillos. Por ellas, por los 
trapos, se da hasta la vida. Para los seguidores de Freud & Co., no otra cosa que un 
nuevo malestar en la cultura, que otra manifestación de lo cerca que seguimos estando 
del hombre primitivo. En suma, el tótem a custodiar y que simboliza al tabú futbolero. 
(Agon Baires) 
El trapo identifica, expresa y es tan importante como el balón en el campo de juego; 
pues la ilusión del barra es tener uno tan grande y vistoso que opaque el resto, quiere imponer 
e impresionar, 
llamar la atención y 
cautivar en el estadio 
y en la televisión; 
para conseguir esto 
gasta hasta semanas 
de su tiempo dedicándole al diseño, crea jornadas de recolección de dinero y materiales para 
elaborarlo y cuando al fin lo terminan, lo llevan al estadio, lo lucen y no pueden verlo porque 
están debajo de él. 
Para esta investigación que decidí hacer, el trapo es un factor transversal en el fútbol, 
la identidad y el consumo ya que, en primera medida es uno de los objetos con mayor 
presencia en los estadios de fútbol, segundo, es un elemento identitario característico de las 
barras y por último requiere de toda una elaboración y varias relaciones económicas detrás 
de toda su hechura. 
Ilustración 10 Foto tomada de noticiasmillos.com 
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Para elaborarlo primero se necesitan los recursos económicos para conseguir los 
recursos materiales; por lo general las barras convocan a la gente para reunir el dinero y hacer 
la popularmente llamada ‘vaca’ con el fin de reunir la mayor cantidad de dinero o quizá 
utilicen otras estrategias como la venta de manillas y las rifas, sin embargo, el trabajo de una 
barra se basa en la cooperación y el trabajo en equipo de esta, por lo que todos reúnen el 
dinero. 
Acto seguido, conseguir los materiales, ya se está creando una relación económica 
entre la hinchada y el sector textil ya que deben conseguir las telas apropiadas según lo que 
quieran, seda para hacer una bandera con los colores del equipo y telas especializadas si 
quieren pintar e ellas y que sea duradero, que la tela sea de una buena calidad y no vaya a 
romperse ni a dañarse con el sol o la lluvia. También deben conseguir las pinturas adecuadas 
para crear en las telas los diseños que hayan planeado y si pueden coser en ellas un escudo o 
coser los diferentes colores ya estaría dándole un espacio de trabajo a un operario de 
confección que si bien puede ser contratado también puede ser familiar de alguno de los 
miembros. 
Para crear un trapo, manta o bandera ya tuvieron que hacer uso del dinero, ya sea para 
hacerlas ellos mismos, para mandarlas hacer o simplemente comprar las banderas que venden 
en los semáforos o en el round point de la calle 63 junto al Biblioteca Virgilio Barco, los días 
de partido. De manera que este elemento identitario crea oportunidades de trabajo para cada 
sector implicado, los comerciantes ven en las banderas una oportunidad de crecimiento 
económico cada vez que hay un partido y de paso, no solamente venden banderas sino todo 




Por otro lado, los 
trapos pueden ser una 
muestra de talento, quizá 
para el diseñador que creo 
los trapos que mandaron 
hacer o aquel hincha que 
tiene el don de hacer 
retratos y pinta la cara de 
su amigo ‘caído’ en un 
trapo para mantener su recuerdo vivo.  
Los caídos fueron miembros de las barras que perecieron en alguna riña por violencia 
en el fútbol principalmente, o fallecieron por cualquier otra razón pero el vínculo sentimental 
con sus compañeros era fuerte, por lo tanto ellos quieren mantener su recuerdo vivo en aquel 
espacio que frecuentaba y disfrutaba la vida.  
De la cancha al cementerio y del cementerio a la cancha, los rituales de muerte en los 
hinchas se caracterizan por llevar los objetos y las prácticas realizadas en el estadio a los 
cementerios; después de realizar el duelo y el ritual de muerte a la persona fallecida, estos 
proceden a llevar alguna representación de la persona a la cancha, como conmemoración a 
todos los años dedicados a seguir su equipo. 
No necesariamente los trapos tienen que ser obras de arte y en verdad hay muchos 
que no lo son, pero entre más vistosos y llamativos sean más esfuerzo requieren de aquellos 
que deciden poner su empeño en su fabricación.   
Ilustración 11 Foto tomada de mimillos.com 
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El miembro de una barra, o esta como tal se expresa a través del trapo, puede mostrar 
su inconformidad no solo con el actuar de un equipo en su juego sino con cada decisión de 
escritorio que se tome en él, de hecho, es una arena de expresión a favor o en contra de la  
política del país y los problemas coyunturales del momento. 
Dentro del mismo estadio, entre la misma hinchada hay una competencia no solo por 
el mejor trapo, el más vistoso sino por la barra mejor identificada, los trapos son una manera 
de adornar e identificar la tribuna, como una manera de marcar el territorio e indicar la 
posesión de este. 
Dichos trapos simbolizan los estandartes que identifican a la barra, los hace existir en 
medio de un mar de personas, los visibiliza, y perder uno a manos del rival simboliza una 
derrota, que solo es posible empatar al recuperar el trapo aunque esto sucede en muy pocas 
ocasiones. Perder el trapo aparte de simbolizar la derrota, indica cobardía y debilidad de aquel 
que lo perdió y la fuerza y victoria de quien lo robó. Pero esta pelea por los trapos ha desatado 
fuertes comportamientos violentos dentro y fuera del estadio. 
Robarse un trapo puede generar respeto en la barra propia, el sujeto que lo hace llega 
con un trofeo de guerra que lo hace a él más valioso en su barra y mucho más poderosa a la 
barra como tal. 
“La vida por los trapos”, es una frase muy representativa de los barristas, y nos 
muestra como estos hábitos le dan un sentido más arraigado y profundo a una actividad, 
además dentro de este se empiezan a formar una cantidad de elementos indispensable que 
comienzan a transformar la realidad de una manera trascendental tanto así que por medio de 
estos objetos buscan prolongar su vida después de la muerte. Entendiendo la muerte como el 
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término de la vida, el final del organismo vivo que se había creado a partir del nacimiento. 
(Duque, Valencia, & Restrepo, 2016, p. 2). 
Se puede observar también la exhibición de los trapos robados en redes sociales por 
medio de fotos subidas especialmente a grupos específicos en el ámbito de las barras bravas, 
a nivel nacional e internacional, esto también con el objetivo de hacer una burla, mostrar su 
victoria y a la vez como acto de provocación. Este último con el fin de que la barra brava 
perjudicada tome venganza o intente recuperar el trapo robado logrando así nuevos 
encuentros para un combate, una excusa más para desatar la violencia dentro o fuera del 
estadio. 
Las Barras. 
Las hinchadas se perciben a sí mismas como los más leales custodios de la identidad 
colectiva construida en torno a un determinado equipo. Por eso entre ellas existe un 
comportamiento competitivo, social, que busca silenciar a la hinchada rival mediante el canto 
colectivo, al negarles voz las ubican en una posición subalterna respecto al propio grupo. 
Esta no es la única motivación del canto colectivo en los estadios, existe también la teoría 
nativa de que la actuación de la hinchada es fundamental para la consecución de la victoria 
en el campo de juego (Bundio, 2011a). El incremento en la intensidad y en la duración de los 
cantos se logra gracias a la organización interna y a la existencia de normas grupales 
establecidas.  
A través de insultos, burlas y amenazas se manifiesta en los cantos de las hinchadas 
el reconocimiento evaluativo que tienen de su tradicional rival. No importa que jueguen o no 
entre sí en el campo de juego, en los cantos de las tribunas siempre está presente la referencia 
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al tradicional adversario. La relación con el otro y el conflicto son imprescindibles para 
afirmar el nosotros, es decir, la propia identidad colectiva.   
Por lo general la instrumental se sitúa en el centro de la tribuna esto con el fin 
de que la música pueda llegar al resto de tribuna y por medio de esta controlar la 
velocidad de los canticos. La instrumental es algo demasiado importante en una barra 
brava es la que mantiene la fiesta, el carnaval vivo y lleva el ritmo entre canción y 
canción, es la que da la pausa o la velocidad de como se quiera animar y cantar 
logrando así un espacio único a lo que es estar en una barra popular diferenciándolo 
de otras tribunas del estadio, las cuales solo se encargan de ver el partido de una 
manera calmada. (Méndez, 2018) 
Uno de los códigos en las barras es que ‘se deja la voz en la tribuna’ Se alienta los 90 
minutos y más. Se debe dejar la garganta en la popular. Al igual que otras prácticas de las 
hinchadas, está fue importada principalmente de Argentina; cuentan con un repertorio amplio 
de cantos iguales que se adaptan de acuerdo al equipo que siguen, por lo general, se originan 
en canciones de moda que se ponen en función de contextualizarlas en los partidos de fútbol. 
Aquí se recrean las vivencias de la hinchada con respecto a las barras y al mismo 
equipo, narran sus experiencias de ciudad, del barrio, la historia del equipo, pérdidas, 
victorias, antagonistas y protagonistas. Con la barra se entonan los cantos para alentar al 
equipo y para ofender al rival, lo cantan todos y se lo cantan a todos.  
Me pregunto entonces, si puedo releer estos cánticos tan sonoros desde la perspectiva 
del materialismo; claro desde el enfoque cultural puedo dar cuenta del simbolismo y la 
representación de identidad que escurre en cada una de sus letras pero en cuanto al 
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materialismo ligado al consumismo está un poco más camuflado. Aun así no dejan de ser 
fuertes influyentes del comportamiento económico de los seguidores de un equipo. 
Por ejemplo, ‘Yo te sigo a todas partes’, esta frase y afirmación ya implica que el 
sujeta está realizando ciertos gastos económicos con el fin de acompañar y alentar a su equipo 
donde sea que este se encuentra. Inmersos en estos gastos encontramos no solo la entrada 
respectiva al estadio sino el costo del viaje local, nacional o internacional y según el destino 
el alojamiento y la alimentación. Gastos económicos derivados de una pasión que se 
evidencian en una sola frase. 
Hay muchas más frases en los cánticos sobre este comportamiento en la hinchada, 
por ejemplo “Yo era pequeño me acuerdo bien, vi a Millonarios y me enamoré, desde ese día 
todos los días yo lo vengo a ver” además del gasto y consumo que implica ver a un equipo 
cada vez que juega, también se habla de un compromiso y de una rutina presente en la vida 
de la hinchada, no es un evento aislado sino algo que ya hace parte de su vida, por supuesto 
estos gastos deberían estar incluidos en el presupuesto de gastos que las personas debería 
hacer. 
El Aguante. 
La noción del “aguante” ha sido construida de forma particular, en Perú se le conoce 
como guerreo y en México como Desmadre (Jaramillo, Gomez y Castro, 2018). La “Cultura 
del aguante” se trata más que todo de parársele a la adversidad, acompañar al equipo con el 
alma y con el cuerpo “en las buenas, y en las malas mucho más”, y soportar todas las 
situaciones malas con fidelidad. Entre las hinchadas se compite por quienes son los que más 
‘aguantan’ en las tribunas, en el estadio y en las calles. Qué hinchada tiene más convocatoria 
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a pesar de los resultados, qué equipos llenan más el estadio, qué equipos llevan más hinchada 
a los partidos como visitante, qué tan lejos llegan los hinchas por amor y pasión a sus equipos. 
Es probable que la cultura del aguante haya surgido junto con la mediatización del 
fútbol a través de los medios de comunicación; la estrategia de la televisión ahora es 
enfocarse en lo que pasa con los hinchas dentro y fuera del estadio, antes, durante y después 
de los partidos, se preocupan por hacer una construcción televisiva sobre la pasión de los 
hinchas. 
Ahora, la cultura del aguante, para mí, está centrada en los torneos locales, en los que 
las hinchadas rivales tienen más oportunidades de encontrarse cara a cara en distintos ámbitos 
y no solo dentro del estadio. Mientras que los torneos de talla mundialista (Copa América y 
Copa Mundial de Fútbol) incentiva más el sentido patriótico de las personas, el amor al país 
y la bandera y no tanto al equipo y al fútbol como tal. 
Si bien, los seguidores de las selecciones muestran un amor y pasión al seguirlos y 
acompañarlos en los estadios donde se presenten ya sea en el país de origen o en el lugar del 
mundial se denota más como una representación nacional, una oportunidad para dar a 
conocer el país, hacerlo sonar y nombrar alrededor del mundo. A parte de ser oportunidades 
para conocer diferentes lugares del mundo. 
Mientras que los seguidores de los torneos locales están ahí presentes, cada semestre 
o cada año hacen sus inversiones para acompañar al equipo, para adquirir sus indumentarias, 




El aguante está comúnmente relacionado con la violencia, como este implica un tipo 
específico de comportamiento antes, durante y después de los partidos de fútbol, terminan 
siendo conductas asociadas a la festividad, a la agresividad simbólica y física. Al crearse esta 
noción se relaciona con una particular forma de masculinidad que se expresa en los 
integrantes de la hinchada con la idea de poner el cuerpo para defender lo propio, al equipo. 
Este es también un código de honor dentro de las barras y éste legitima el uso del 
cuerpo exclusivamente para el enfrentamiento violento con otro, una forma correcta de “ser 
hombre”, que demuestra la capacidad de tomar riesgos y velar por el compañero y de esa 
manera conseguir lugares privilegiados dentro de las barras. 
Al ser detonante de violencia en este ámbito para el sociólogo Pablo Alabarces 
(2012), la categoría para comprender la violencia en el fútbol es esta, el aguante; al aceptar 
la bravura y el coraje en el enfrentamiento físico se convierte en el capital simbólico para 
detentar. 
El aguante también se refleja, no solamente en el actuar de los hinchas, sino en sus 
cicatrices, como testigos de sus enfrentamientos físicos; y en sus tatuajes como muestra del 
vínculo con el equipo y con la barra. 
Para hacer parte de una barra hay que demostrar el  aguante, y no con tatuajes, no con 
la última camiseta o la más “retro” sino que pueda poner el cuerpo, acabar con la neutralidad 
y la pasividad, defender lo propio, eso en lo que creen con tanto fervor, demostrar la fidelidad, 
la lealtad, el amor al equipo, a la barra y el odio hacia el otro, el otro puede ser simplemente 




El aguante se convierte en un estilo de vida entre los integrantes del grupo, 
factor que permite construir una forma de identidad en el contexto futbolístico, pues 
cada barra se hace portadora de fundamentos específicos que la hacen distinta a las 
demás, a pesar de llevar a cabo situaciones similares en escenarios semejantes. 
(Jaramillo, Gomez y Castro, 2018). 
El Estadio. 
"No hay nada menos vacío que un estadio vacío. No hay nada menos mudo que las 
gradas sin nadie". Eduardo Galeano 1995 
El estadio más antiguo del mundo se encuentra en Olimpia, Grecia; allí se jugaron 
por primera vez los Juegos Olímpicos antiguos en el año 776 a.c. y fue allí, en Grecia y en 
Roma donde se tuvo por primera vez una noción de estadio. 
El estadio se caracteriza porque, en teoría, debe ser una construcción cerrada con 
graderías para los espectadores, puede ser cubierto o no.  Un estadio puede albergar la 
práctica de diferentes deportes como el atletismo, el rugby, el fútbol americano, el tenis, el 
beisbol, entre otros y diferentes espectáculos como conciertos y congresos, pero del que 
claramente hablaremos aquí será el estadio como la casa del fútbol. 
Para el amante del fútbol es importante conocer la arena donde se desarrolla el deporte 
de sus amores, llega a convertirse en un sueño ir a los diferentes estadios no solo de su país, 
a ver a su equipo en el torneo local, seguir a este en los torneos internacionales, sino conocer 
los grandes estadios del mundo, que son símbolo de grandeza y majestuosidad para quienes 
lo visitan.  
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Por ejemplo, al ir a España, es común que la gente, le guste o no el fútbol, visite los 
estadios principales como lo son el Santiago Bernabéu en Madrid y el Camp Nou en 
Barcelona; así que los dueños de estos estadios también reciben dinero solo por hacer tours 
para que los visitantes conozcan el estadio, su historia y la del equipo. 
Actualmente nos encontramos en la cuarta generación de estadios, aquí predomina el 
diseño arquitectónico, la multifuncionalidad de los espacios y una mayor rentabilización que 
muchas veces dan paso a la pérdida de los valores más tradicionales del deporte y su 
seguimiento incondicional. Los estadios como Wembley, Bernabéu y Camp Nou 
caracterizados por su gran capacidad, se han convertido en espacios públicos protegidos e 
indispensables para crear una sensación de comunidad, pertenencia e interacción social. 
En Colombia hay un total de 116 estadios construidos para la práctica de fútbol 
principalmente; de los cuales solo 32 estadios son usados por el respectivo equipo de la 
ciudad donde están construidos, sin embargo son pocos los estadios que cuentan con una 
capacidad amplia y una infraestructura que soporte varios tipos de espectáculos con los cuales 
generar ingresos, algunos de estos estadios son el Manuel Murillo Toro en Ibagué, donde 
juega el poderoso deportes Tolima, construido en 1955 con un aforo actual de 28.179 
personas, seguido del Palogrande en Manizales, hogar del Once Caldas, construido en 1994, 
con un aforo de 28.678 personas, suficiente para que fuera sede de la copa del mundo sub-20 
en 2011. 
Luego encontramos el Estadio Hernán Ramírez Villegas en Pereira, construido en 
1971 bajo el nombre de su arquitecto, con una capacidad de 30.515 personas; luego está el 
Olímpico Pascual Guerrero en Cali, construido en 1937 con capacidad para 35.405 diablos 
rojos y también a los seguidores del Atlético F.C. de Cali. 
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En quinto lugar está el Estadio Nemesio Camacho el Campín, el estadio de la capital 
cuyo propietario es la misma alcaldía, construido en 1938, cuenta con un aforo de 36.343 
personas y en el que semanalmente se reciben a los leones y a los embajadores, principales 
equipos de la capital colombiana. En Cúcuta está el General Santander, donde juega el Cúcuta 
Deportivo sus partidos de local con un aforo de 40.000 personas en total, fue construido en 
1948. 
El estadio Monumental de Palmaseca o Coloso de Palmaseca es la sede del deportivo 
Cali, construido en   2008 y cuenta con un aforo de 42.000 personas. En Medellín se encuentra 
el Atanasio Girardot, construido en 1953, con un aforo de 44.412 personas, es el lugar digno 
de ser la sede de Independiente Medellín y Atlético Nacional. 
En primer lugar y el más importante de todos los estadios en Colombia, encontramos 
al Estadio Metropolitano Roberto Meléndez de Barranquilla, construido en 1986, no solo 
recibe 46.692 hinchas de los tiburones sino que, es la casa de la Selección Colombia, la sede 
donde esta juega sus partidos de preparación y eliminatorias a la gran copa del mundo cada 
cuatro años. 
Los estadios no solo se caracterizan por su tamaño, por tener cierta capacidad y acoger 
diferentes eventos deportivos sino que su importancia en el fútbol es dada por su hinchada, 
se habla de que una hinchada es buena o mala si llena o no el estadio donde juega el equipo 
al que sigue por eso es común encontrar que se promociona la ida al estadio no solo desde el 




La promoción y la asistencia misma al estadio beneficia económicamente al equipo y 
al dueño del estadio, en el caso de la ciudad de Bogotá, el Estadio Nemesio Camacho El 
Campin acoge a los hinchas de dos equipos de la capital pero, su propietario es la Alcaldía 
Mayor de Bogotá y su operador el Instituto Distrital para la Recreación y el Deporte IDRD, 
por lo tanto, de los eventos que se realicen en el estadio es el distrito quien recoge parte del 
dinero recolectado al cobrar el alquiler del recinto. 




EL CAMPÍN BOGOTÁ DISTRITO DE 
BOGOTÁ 
180 
MILLONES + 80 
MILLONES POR 
DIA DE MONTAJE 
ATANASIO 
GIRARDOT 
MEDELLÍN ALCALDIA DE 
MEDELLÍN – INDER 
130 
MILLONES + 55 
MILLONES POR 




DEL VALLE – 
SECRETARIA RD 
95 
MILLONES + 95 
MILLONES POR 
DÍA DE MONTAJE 
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PEREIRA ALCALDIA DE 
PEREIRA – CORDEP 
45 
MILLONES + 35 
MILLONES POR 
DÍA DE MONTAJE 
 
Para los equipos de fútbol capitalinos (Millonarios, Santa Fe, Equidad, Tigres 
y Bogotá F.C.) el alquiler del máximo escenario deportivo de Bogotá queda 
determinado de la siguiente manera: la tarifa para poder utilizar El Campín según 
IDRD es de 6.280.100 con público por tres horas, adicionalmente deben pagar los 
costos de logística y seguridad, sumando todo esto los equipos están pagando 
aproximadamente 75 millones de pesos por cada partido que juegan en ese estadio. 
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Cabe mencionar que si las escuadras obtienen una buena cantidad de 
espectadores en sus respectivos partidos deben de contribuir con el 10% de la taquilla 
por concepto del impuesto al deporte. (Gol Caracol) 
Es en el artículo 164 de la Ley del deporte de 2017 donde se específica el origen de 
los recursos públicos de orden municipal, de manera que estos serán asignados mediante el 
Fondo Municipal de Fomento y Desarrollo del Deporte, donaciones para el deporte, los que 
corresponden al deporte, la recreación y al aprovechamiento del tiempo libre por asignación 
de la participación de los municipios en los ingresos corrientes de la Nación; el impuesto a 
los cigarrillos nacionales y extranjeros, el impuesto nacional al consumo sobre la prestación 
de servicios de telefonía móvil, los recursos asignados por COLDEPORTES; y el que rige 
sobre sobre el caso de los estadios, 
El impuesto a los espectáculos públicos deportivos previstos en la ley 47 de 
1968 y la ley 30 de 1971, será del 10% del valor de la correspondiente entrada al 
espectáculo deportivo, excluidos los demás impuestos indirectos que hagan parte de 
dicho valor. La persona natural o jurídica responsable del espectáculo será 
responsable del pago de dicho impuesto. La autoridad municipal o distrital que 
otorgue el permiso para la realización del espectáculo deportivo deberá exigir 
previamente el importe efectivo del impuesto o la garantía bancaria o de seguros 
correspondiente, la cual será exigible dentro de las 24 horas siguientes a la realización 
del espectáculo. (Consejo de Estado) 
De manera tal, que con la taquillería que se recoge cada fecha de los torneos 
colombianos se aporta algo al fomento y desarrollo del deporte en el país; sin embargo 
siempre se encuentra la inconformidad de los hinchas con los precios de las boleterías, 
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sobretodo en el caso de Millonarios en Bogotá que cobra la boleta más cara del país por un 
espectáculo que en realidad no vale dichos precios. 
  
 
Por ejemplo, en las imágenes anteriores vemos el plan de abonos del segundo 
semestre de 2019 de Independiente Santa Fe y de Millonarios F.C. El plan de abonos consiste 
en un paquete que reúne las entradas a todos los partidos de local en primera fase (todos 
contra todos) y si el equipo está en algún torneo, como es el caso de Millonarios (1 partido 
copa águila octavos de final vs DIM y en caso de clasificar 1 partido de copa águila en cuartos 
de final vs Once Caldas o América de Cali) se incluyen boletas a los partidos de dicho 
certamen. 
El plan de abonos es una manera de fidelizar al hincha, de hacerlo parte del equipo y 
asegurar que va a estar ahí, además el abono no solo garantiza el ingreso a la primera fase 
Tabla 4 Tabla de precios boleteria Santa Fe 2.019 
Tabla 3 Tabla de precios boletería Millonarios F.C. 2.019 
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sino que da descuentos en las boletas de la siguiente fase y en los abonos de los próximos 
semestres. 
La estrategia del abono llama la atención porque al comprar todas las boletas sale más 
económico que comprarlas por partido, así que es una manera del equipo de vender sus 
boletas y además en determinado tiempo, puesto que una vez iniciado el torneo ya no se 
pueden adquirir. 
Tabla 5 así va la venta de boletería 2.019. tomado del Diario La República 
 
La anterior imagen es sobre cómo iban las ventas de abonos a finales de enero de 
2019 para el primer semestre del año y claramente la diferencia en ventas es completamente 
grande y esta puede verse afectada por diferentes factores. 
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Por un lado, como ya se dijo antes los precios de la boletería vs el estado del estadio 
y la calidad del juego son un determinante para invertir el dinero, también el quehacer de los 
directivos y la compra de refuerzos que verdaderamente hagan una mejora en el equipo, estos 
factores motivan o no a los hinchas a comprar su abono como también, la estrategia que 
utilicen los equipos para venderlos; por ejemplo, en el 2019-1 Nacional extendió su venta de 
abonos para que coincidiera con el lanzamiento de la indumentaria nueva de manera que la 
gente haga compras en masa. También hay equipos que crearon la tribuna familiar en la que 
pueden adquirirse dos entradas (niño + adulto) por un precio asequible o el caso de 
Millonarios que creo un plan de fidelización del hincha con el llamado Hincha Embajador 
Dorado, una aplicación paga que brinda distintos beneficios, principalmente los descuentos 
en boletería y en las tiendas MFC.  
Sin embargo, la importancia del estadio no radica solo en ser el lugar donde se reúnen 
a ver el espectáculo deportivo, sino que hay factores a parte de su diseño que deben 
caracterizarlo como es el caso de la seguridad. 
Dentro de los estadios, uno de los aspectos más atendidos es el mantenimiento del 
orden público ya que dicho espectáculo suele reunir todas las manifestaciones culturales 
impregnadas de pasión y, además, canaliza muchas emociones que muchas veces 
desencadenan en violencia y destrucción dentro y fuera del estadio por lo que las respectivas 
autoridades deben buscar que se asegure el respeto íntegro de las personas asistentes a dicho 
espectáculo. 
En definitiva, el ámbito de la seguridad abarca numerosos aspectos, tanto 
estructurales como de gestión de masas que confluyen en un estadio. Mientras que las 
medidas funcionales cada vez tienen un mayor grado de eficacia, no ocurre lo mismo 
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con la gestión de masas, más concretamente de grupos violentos. Esto depende mucho 
de la normativa y legislación en materia de seguridad deportiva de cada país. De esta 
forma, en América del Sur sigue siendo un problema de primer nivel, donde las barras 
bravas registran un gran número de incidentes durante los eventos futbolísticos. 
(Acuña y Acuña, 2016) 
El estadio es el lugar donde el ritual del fútbol se lleva a cabo completamente;   
Bromberger (1987, p. 54) realiza una analogía entre el partido de fútbol en el estadio como 
un ritual y un ritual religioso ya que en ambos existe un lenguaje especial entre sus 
seguidores, un reconocimiento a la jerarquía de estatus, idolatría hacia ciertas figuras 
representativas, la tensión entre el universalismo de la práctica y el espectáculo y el 
particularismo de lo local, la repetitividad del evento, la trama secuencial y la trascendencia 
que se le otorga a los resultados.  
“El fútbol aparece de hecho, como un universo refugio y creador de las prácticas 
mágico-religiosas, donde se cree, en forma condicional, la eficacia simbólica. Los 
jugadores y sus partidarios más ardientes multiplican ritos propiciatorios para vencer a la 
suerte.” (Bromberger, 2007 p. 138) 
En el estadio las identidades son susceptibles de transformación, el niño que es 
llevado por primera vez al estadio está en el momento en el que quizá tome una de las 
decisiones importantes de su vida, escoger su equipo de fútbol que no necesariamente será 
por quien lo llevaron a ver dicho espectáculo. Esto puede encajar en lo que Victor Turner 
llamó communitas, en esta surge la idea que la existencia de un vínculo entre los miembros 
de la sociedad en el que todos son iguales. 
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La communitas surge de forma reconocible durante el periodo liminal, es el de la 
sociedad en cuanto comitatus, comunidad, o incluso comunión, sin estructurar o 
rudimentariamente estructurada, y relativamente indiferenciada, de individuos iguales 
que se someten a la autoridad genérica de los ancianos que controlan el ritual. (Turner, 
1988. P. 103) 
Lo que significa que, no importa si afuera del estadio los hinchas son de diferente 
estrato socioeconómico, diferente barrio, diferente raza, género y edad, sino que una vez 
















“Yo Te Sigo A Todas Partes” ¿Materia De Mercadeo? 
Para un hincha hay muchas más tierras inexploradas en un campo de fútbol 
que en cualquier otro rincón del mundo. Y cada partido es un viaje hacia el 
descubrimiento de algo nunca visto. (Fabrizio Caramagna) 
El Negocio Del Fútbol Espectáculo. 
En 1995, Eduardo Galeno como periodista escribió el libro El fútbol a sol y sombra 
y allí estableció una relación, que resulta interesante, entre fútbol y negocio; él dijo:  
El juego se ha convertido en espectáculo, con pocos protagonistas y muchos 
espectadores, fútbol para mirar, y el espectáculo se ha convertido en uno de los 
negocios más lucrativos del mundo. 
El espectáculo, está tan industrializado que simplemente se ha convertido en un 
negocio enorme alrededor del mundo debido a que mueve grandes masas, los equipos y 
jugadores pasan a tener un poder mediático, o sea un poder sobre los medios de comunicación 
que utilizan para llegar a la gente al punto que la sociedad forma una opinión a partir de lo 
que se dice allí. Un ejemplo claro en Colombia se presentó durante la época del plebiscito en 
2016; muchos opinan que si James Rodríguez se hubiera pronunciado al respecto y en favor 
del proceso de paz, el resultado de éste habría sido diferente, porque él es un líder, 
‘influenciador’, representa a un país y su opinión es tenida en cuenta por la sociedad 
colombiana; de éste mismo modo, el marketing deportivo hace uso de la imagen del jugador 
y de la acogida de los equipos para promocionar un producto, no en vano Cristiano Ronaldo 
es imagen de Herbalife. 
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El fútbol es un hecho de sociedad y de cultura ligado a una historia portadora 
de repercusiones socioeconómicas; este repaso permite comprender su 
transformación en el fenómeno sociológico mundial de hoy, que está bajo la batuta 
de la industria cultural, del negocio del entretenimiento y de los medios, cuyo objetivo 
común es, ante todo, la incitación al consumo masivo del espectáculo deportivo. 
(Velez, 2011) 
Sitúo al fútbol, económicamente, dentro del sector de los servicios, específicamente 
en el que refiere al ocio; puesto que, si bien, el fútbol resulta ser un gran generador de empleos 
para jugadores, entrenadores, preparadores físicos, árbitros, administradores y directivos, 
accionistas, personal de mantenimiento de estadios e instalaciones, etcétera; su principal 
fuente de ingresos para los equipos profesionales está en el negocio de la televisión, lo que 
significa que al ser parte de la industria del entretenimiento y de la deportiva inmediatamente 
es posible situarlo como un factor cultural de una sociedad al punto tal que aporta a la 
identidad de las personas que lo siguen. 
Es imposible hablar del espectáculo sin tener presente a la prensa, la televisión como 
agente de socialización entre oferta de consumo, partido y aficionado-consumidor. 
Los medios, motor del desarrollo y de la hegemonía de la relación consumo-
futbol-espectáculo en la sociedad actual, al mantener a los clientes bien informados 
de lo sucedido en el fútbol mundial, los lleva a ilusionarse con la idea de formar parte 
de una comunidad englobante en torno a un mismo capital simbólico y que es 
renovada por la actuación ininterrumpida de las fratrías futboleras en los torneos 
nacionales e internacionales. Así se reproducen un guión y un lenguaje común al 
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fútbol, que uniformizan a los más diversos actores culturales, ilusionados por el 
encuentro de una identidad por encima del propio marco social. (Vélez, 2011) 
La televisión exhibe a los hinchas, las caravanas, los cánticos y las banderas; realizan 
especiales de la hinchada viajando, llegando al estadio, alentando durante el partido y su 
actuación después del pitazo final. En las tribunas también se compite por ser el más 
llamativo, ya no es solo el mejor trapo sino el mejor disfraz, la mejor personificación del 
hincha y hasta se compite por cual es la hincha más bonita que capten las cámaras de 
televisión a ver si de pronto se ganan un contrato. 
Como en el mundial de Brasil 2014, 
bastó con que las cámaras captaran un par de 
segundos a Nathalia Betancourt Hoyos y una 
publicación de Rihanna en Twitter para hacer 
que la colombiana ganara nombre dentro y fuera 
del país y se ubicara en el sector del 
entretenimiento. De ahí que en las tribunas se nota la competencia entre las mujeres para 
llamar la atención de las cámaras. 
Recién hice mención a una de las redes sociales que más auge tiene en el mundo y es 
Twitter, es un servicio de microblogging que tiene más de 300 millones de usuarios. Esta red 
social permite enviar mensajes de texto de corta longitud llamados tweets y en ellos incluir 
fotos y videos que se muestran en la página de inicio de los usuarios; al día pueden generarse 
aproximadamente 65 millones de tuits y más de 800.000 peticiones de búsqueda. 




Twitter da la posibilidad de crear una conversación en tiempo real con cualquier 
cantidad de usuarios que quieran participar, además se encuentra allí la información de todo 
lo que está sucediendo en el mundo inmediatamente; ya sean noticias de último momento o 
temas relacionados al mundo del espectáculo, los deportes, la política o la vida diaria. 
Hago una mención especial a esta red social porque 
es en la que he encontrado cualquier cantidad de debates, 
opiniones, inconformidades, etc. todas relacionadas al 
fútbol; los equipos de todo el mundo tienen su propia 
cuenta para hacer sus publicaciones y tener un canal de 
comunicación directo con el hincha, las marcas pautan y 
participan en los temas futboleros, los medios de 
comunicación publican las noticias allí y los hinchas 
comentan los partidos, hablan de sus predicciones, critican 
las nuevas camisetas, dan sus opiniones en general de todo 
lo que esté abierto al debate. 
Facebook e Instagram no se quedan atrás en el tema, pero como usuaria de estas redes 
sociales considero que a la hora de opinar y tener la opción de debatir y discutir con diferentes 
usuarios (periodistas, directivos, jugadores) Twitter es la mejor opción, Facebook es una red 
un poco más cerrada y con un contacto más alejado de los personajes e Instagram es una red 
que se mueve por imágenes, si bien tiene otras opciones no hay manera de seguir 
cómodamente una conversación entre varios. 
Personalmente a través de Instagram he podido dar cuenta que es una plataforma 
bastante útil a la hora de dar a conocer todos los movimientos sociales que se dan en torno al 
Ilustración 13 Tweet publicado por la 




fútbol, las fundaciones y todos aquellos que optan por apostarle a la responsabilidad social 
pueden sacarle el jugo a la plataforma ya que las personas tendemos a recordar más las 
imágenes y en la actualidad la gente lee menos, por lo que se cumple un poco el dicho aquel 
de que “Una imagen dice más que mil palabras”, así que a través de las imágenes que se 
publican en esta red social pueden darse a conocer infinidad de trabajos que se vienen 
realizando en pro de la comunidad. 
Viendo todos los temas de los que se hablan en las redes 
sociales y quizá, la necesidad de acercar al hincha a los temas que 
tanto le apasionan, dos futboleros colombianos tuvieron la idea de 
crear una red social dedicada al fútbol. La periodista Carolina 
Jaramillo creó la plataforma P4Ball o Pasión por el Balón para unir 
al mundo futbolero de forma gratuita, acortando las distancias y 
conectando a en un mismo espacio a todos los actores que giran 
alrededor del balón, buscando contribuir al desarrollo y 
crecimiento de la industria del fútbol. 
P4Ball es una entrada al campo de juego, permitiendo que todas las personas que 
giran alrededor del balón tengan una comunicación más directa, aficionados, emprendedores, 
medios de comunicación, managers, técnicos, entre otros. 
Ilustración 14 Publicación de 
usuario en P4BALL.COM 
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Tengo la fortuna de hacer parte de esta red social desde su lanzamiento y gracias a 
ella he podido aumentar las vistas en los artículos sobre fútbol e historia que publico en un 
blog, he obtenido información bastante útil para 
este documento, me he podido acercar a 
personajes importantes como el periodista 
Alejandro Pino Calad y, además, he podido 
compartir en un mismo lugar con jugadoras de las 
Selección Colombia de Mayores.  
Hay una iniciativa propia de la FIFA para incentivar a los hinchas del fútbol de todo 
el mundo, esta es conocida como ‘Fan Movement’ de la que yo logré hacer parte. Me hubiera 
encantado aprovecharla al máximo en este documento, pero las barreras de idioma y de uso 
horario principalmente no me lo permitieron.  
El Fan Movement es una comunidad que estimula a los aficionados del fútbol de todo 
el mundo, que permite que todos se conecten a través de #WeLiveFootball en las redes 
sociales y entablen conversaciones sobre fútbol, se compartan actividades y mucho más. 
Más que crear su propia red social de fanáticos, esta comunidad le ha dado voz y 
participación a los hinchas alrededor del mundo, o sea, los está reconociendo como parte 
importante del espectáculo y los tiene en cuenta a la hora de tomar decisiones. 
Por ejemplo, una de las estrategias que ha realizado la FIFA para acercar a los clientes 
a su producto es el Trophy Tour, se trata de un evento previo a la Copa del Mundo en el que 
el Trofeo Mundial de la FIFA hace un recorrido por los países participantes. También 
Heineken ha hecho el Trophy Tour con el trofeo de la Champions League. 




El trofeo es creación del escultor italiano Silvio Gazzaniga; Mide 36.8cm de alto y 
está hecho con 5Kg de oro solido de 18 quilates, o sea, es de 75% oro; con una base de 13cm 
de diámetro con dos anillos concéntricos de malaquita. En total pesa 6,142 Kg y representa 
a dos figuras humanas recibiendo el planeta. 
El evento está acompañado es 
realizado por Coca-Cola desde el 2006, el 
trofeo viaja en un avión privado y 
perfectamente acondicionado para 
transportarla ya que solo los campeones del 
mundo y los jefes de estado pueden tocarla 
(al menos sin guantes), en compañía de una 
leyenda del fútbol mundial y realizan 
varias actividades promocionales para que 
la gente asista y viva la experiencia, no solo 
cercana al trofeo sino a las estrellas del fútbol mundial. 
A lo que voy es que debido a la contingencia causada por el COVID-19 la FIFA ya 
está pensando en nuevas maneras de realizar su Trophy Tour y para esto creó una encuesta 
para que los miembros del Fan Movement voten y opinen sobre este evento. Si esto no es 
tener en cuenta a los hinchas, no sé qué lo sea. 
Pero, siguiendo con la idea de que los medios de comunicación están para acercar al 
consumidor al producto, actualmente en Colombia (Año 2020) se presenta un creciente 
debate sobre la importancia, o no, de transmitir los partidos de fútbol en televisión abierta. 
Ilustración 16 Archivo propio 
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Resulta que, por un lado, los derechos de transmisión de la Selección Colombia los 
tiene el canal Caracol y han buscado destacarse como el canal que acerca al televidente a la 
Selección sobre todo cuando esta juega afuera y más aún, participa en competencias a nivel 
internacional como el tan aclamado, Mundial de Fútbol, la Copa América y además las 
competiciones que tienen que ver con las demás divisiones, el preolímpico donde la selección 
sub 23 busca su clasificación o el mundial sub 20 o sub 17; siempre ha intentado presentar 
las competiciones para también dar a conocer los jugadores que tarde o temprano van a tener 
mayor renombre en nuestro país. 
Por otro lado, tenemos al canal RCN y WIN Sports que es operado por el mismo RCN 
pero es un canal por suscripción que se centra en la emisión del Futbol Profesional 
Colombiano, para este año (2020) se decidió que crearían un nuevo canal por suscripción 
(Win +) pero que no viene añadido en los paquetes regulares de televisión por cable sino que 
hay que pagar un precio extra ($30.000 COP) mensual por añadirlo al paquete ofrecido por 
el cableoperador. Además, para los establecimientos de comercio como bares y restaurantes 
se les cobrará un precio mayor ($100.000) ya que estos lugares se lucrarían un poco con la 
transmisión de los partidos y hay la idea de un precio menos para estratos 1 y 2 para que 
puedan acceder al canal; y en Estados Unidos el plan mensual de Win+ cuesta $19,99 US 
mientras que el plan premium de Netflix cuesta $15,99 US y el plan anual de Win+ cuesta 
$179,88 US y el plan anual de Disney+ con ESPN+ incluido cuesta $155,88 US, no creo que 
en verdad quieran ser un canal deportivo competitivo y crear un enganche con su verdadero 
público. 
El descontento con el canal tiene varias razones, el precio que cobran es muy alto 
comparado con lo que cuesta pagar un paquete con un cable operador que ya incluye al menos 
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6 canales de deportes que transmiten más y mejores ligas de fútbol profesional del mundo. 
Win crea un canal adicional para hacer lo mismo que ya hacen: transmitir los 10 partidos del 
FPC semanales, algunos de copa y otros del torneo de la B y se supone que uno de la liga 
femenina (que por cierto a febrero de 2020 no existe). El contenido del canal es malo, y no 
lo digo yo, es una crítica fuerte que se da a diario sobre todo en redes sociales acerca del 
canal, el contenido se basa más en la opinión que en el análisis, llena su parrilla con 
programas que tienen el debate y la opinión de sus periodistas que más bien dejan mucho que 
desear sobre ellos y ningún aporte valioso sobre el deporte. 
Lo que vende un canal de deportes como Fox Sports o ESPN que cuentan con varios 
canales para poder cubrir cualquier cantidad de eventos deportivos es precisamente: El 
Espectáculo; y en Colombia, la liga profesional no es precisamente el mayor espectáculo del 
mundo. Por 30mil pesos ofrecen ver partidos lentos, 1 o 2 partidos emocionantes a la semana, 
ver estadios en malas condiciones que ni siquiera están adecuados para que en los partidos 
se haga uso de las 14 cámaras con las que Win cubrirá los partidos o un mal uso del sistema 
VAR, que la semana pasada detuvo un partido más de 10 minutos porque el sistema se cayó, 
¿Vale realmente la pena pagar tanto por un ‘espectáculo’ sin espectadores? No lo creo, 
porque ni los estadios se llenan. 
Todos salen en busca de la platica para esa semana, bien dicen por ahí “colombiano 
que no tiene trabajo, se lo inventa”, y bajo esta misma idea hallamos también, los 
revendedores de boletas que las compran a precio de taquilla, pero las venden a precios 
irrisorios y la gente accede con tal de entrar, aunque puedan caer en la trampa de una boleta 
falsificada y al final ni plata, ni partido. Hay otro negocio propio de este tipo de eventos con 
multitud de masas y es que a la entrada no se permite el ingreso de morrales, correas, llaves, 
93 
 
o monedas (a parte de las bebidas, sustancias psicoactivas y cualquier tipo de arma) y como 
muchas veces tenemos la correa para sostener el pantalón y la policía la decomisa pues hay 
quienes se dedican a guardar estos elementos y cobran unos dos mil pesos, te entregan una 
ficha y a la salida del evento, hay que ubicar a la 
persona para poder reclamar los objetos y como se 
aprecia en la imagen, es una práctica que no 
solamente se lleva a cabo por los ingeniosos 
colombianos sino en otros países también. 
La industria del entretenimiento contribuye a la aparición de dos lógicas 
paralelas en el mundo del fútbol: la que regula la conducta del aficionado-cliente y la 
que lo hace con la de la estrella-mercancía […] el dinero opera como unidad para 
determinar la extrema diferencia entre quienes pueden jugar y quienes deben limitarse 
a seguir, con la mirada, las acciones de juego. (Vélez, 2011) 
La Estrella-Mercancía, dícese del jugador, la figura que recibe un patrocinio y se 
vuelve imagen de cualquier cantidad de marcas, esto, con el fin de que la marca llegue a los 
seguidores de este jugador y así incrementar sus ventas en el mercado que caracteriza a estos 
fanáticos. 
Hasta aquí he hablado de varios entes adheridos al fútbol que lucran con el 
espectáculo, pero ¿qué hay del ente del fútbol como tal? Luego del Mundial de Rusia la FIFA 
recaudó más de $6.000 millones U.S; este dinero debe ser invertido en la edición del siguiente 
mundial, la asignación correspondiente a cada asociación y confederación miembro, otros 
eventos, programas de fútbol de la FIFA, personal y pensiones, pérdidas financieras 
(ganancias y pérdidas no vinculadas directamente a actividades comerciales, inversiones, 
Ilustración 17 Imagen tomada de un diario 
Peruano, Capturada durante un partido de Perú. 
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intereses bancarios, o fluctuaciones de las tasas de cambio), congresos y comités y otros 
gastos. 
El salario de su presidente, Gianni Infantino, es de alrededor $1.9 millones de dólares 
más los bonos que recibe, en el 2018 recibió un bono de $550.000US mientras que su 
predecesor era un tanto más costoso. Joseph Blatter recibía un salario base de 3 millones de 
dólares más los bonos que recibía, un bono de 11 millones en el 2010 y uno de 12 millones 
en el 2014 además, su contrato incluía un bono de 12 millones que recibiría al terminar su 
periodo en 2019. Dicha situación no fue posible debido a que tuvo que dejar su cargo por el 
escándalo de corrupción dentro de la Federación. 
En 2015, en Zurich siete dirigentes del fútbol profesional fueron apresados; entre ellos 
el entonces presidente del Fútbol Profesional Colombiano Luis Bedoya. Todo giraba 
alrededor de diversos hechos de soborno, fraude y lavado de dinero ocurridos desde 1991 y 
vinculados con la venta de derechos de transmisión, marketing y patrocinio para América 
(Conmebol y Concacaf) de las competencias organizadas por la FIFA, además la venta de 
cerveza, cocaína y le reventa de entradas. 
Además, se investigó sobre irregularidades ocurridas en torno a la elección de sedes 
para los Mundiales de 2018 y 2022, Rusia y Qatar, respectivamente, habían sido designadas 
en un congreso en Zúrich en 2011. 
En este escándalo denominado ‘FIFAgate’ hay 39 personas en investigación (otras 3 
que ya fallecieron), de estas personas 22 se declararon culpables, acusados de 92 delitos y de 
aceptar más de 200 millones de dólares en sobornos. 
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En el caso de Blatter, este fue suspendido hasta el 2023, mientras que, si nos venimos 
al caso más cercano, con el Colombiano Luis Bedoya quien fue el presidente de la Federación 
Colombiana de Fútbol entre 2006 y 2015, presidente de la DIMAYOR entre 2002 y 2006 y 
elegido vicepresidente de la CONMEBOL en 2013 fue suspendido en 2016 de por vida por 
la FIFA de toda actividad que involucre el fútbol. Bedoya aceptó los cargos por fraude en 
transferencia bancaria y conspiración de soborno y reveló que entregó bienes y dinero a la 
justicia estadounidense. Actualmente Bedoya tiene libertad condicional en Estados Unidos y 
no puede desplazarse a una distancia mayor de 100 kilómetros de una zona determinada y, 
además, ha pedido posponer siete veces la audiencia en la que se conocerá su condena. 
Este es uno de los tantos casos que suceden en el interior de las organizaciones del 
fútbol profesional; es el tope hasta el que llega todo el dinero recaudado gracias a los hinchas 
porque realmente y aunque parezca increíble; sin los hinchas no tendrían manera de recibir 
tantos ceros en sus cheques. 
La Fiesta Del Fútbol. 
Un partido de fútbol es un espectáculo y la hinchada es su protagonista, por lo tanto, 
en las tribunas, donde es su actuación, se detona un carnaval digno de vivir al menos una vez 
en la vida. 
Hay todo un ritual los días de partido, si el pitazo inicial es a las 5 de la tarde las 
puertas del estadio se abren a las 2 de o 3 de la tarde; inicialmente entran las barras 
organizadas, ingresan con los instrumentos musicales (bombos y trompetas principalmente), 
preparan las tiras (hasta 30 metros de largo y 2.5 metros de ancho) de la barra brava en los 
pasillos para extenderlas en las graderías de su tribuna; instalan el frente de la brava, un trapo 
largo (hasta 80 metros) y ancho (hasta 5 metros) que los identifique desde el otro costado del 
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estadio y demuestre que la barra está presente; la banda del bombo comienza a ensayar y se 
abren las puertas para el público en general. 
El resto del público hace fila, fila para la requisa, para la segunda requisa y fila para 
por fin entrar al estadio. Mientras se hacen estas largas filas se ven distintos puntos de ventas 
ambulantes con banderines, bufandas y camisetas (las famosas replicas AAA) y personas que 
encontraron el negocio en guardar los maletines, las correas y las llaves por unos $2.000 COP 
ya que al estadio no se permite el ingreso de estos elementos.  
Por donde se camina, alrededor del estadio, ofrecen comprar y vender boletas a 
precios iguales o diferentes a los de la taquilla y a pesar de que la reventa no es legal estas 
personas no son detenidas a pesar de los constantes patrullajes de la policía por el lugar. 
Y así como hay quienes encontraron su oportunidad de negocio en los alrededores del 
estadio, también hay quienes se encuentran retacando, es decir, pidiendo dinero para poder 
adquirir la entrada, pues Todo sea por alentar al equipo. 
Luego se cruzan los anillos de seguridad, son dos requisas y si encuentran correas, 
llaves, o monedas las decomisan, hacen prueba de alcoholemia y verifican, que no se ingresen 
objetos cortopunzantes, armas, alcohol, o sustancias alucinógenas, luego de pasar invictos 
los anillos de seguridad se puede entrar al estadio con la respectiva boleta. 
Estando adentro se comienza a alentar unos minutos antes de que inicie el partido, se 
motiva el ambiente, hay que cantar y alentar. Los músicos entonan las barras, cánticos 
provenientes de distintos géneros musicales como el ska, la cumbia villera, guasca, tropical, 
folklórica, ranchera, rock en español, entre otros. 
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Una vez los equipos salen a la cancha estallan las tribunas de emoción, inician los 
actos protocolarios, se ubican árbitros y jugadores frente a la tribuna Occidental para entonar 
los himnos correspondientes, primero el del local y luego el visitante, al menos en el himno 
local se detienen los cantos y los saltos como acto de respeto al equipo y a la ciudad; se 
levanta la mano derecha para el juramento a la bandera y se en coro entonan el himno. 
Terminan los actos protocolarios, los jugadores se saludan, se reinician los cantos y 
los saltos, el balón es puesto en el centro, el árbitro pita y se inicia el partido. Durante el 
primer tiempo se salta, se grita, se canta, se madrea y se apoya hasta más no poder. 
En el entretiempo la gente va al baño, descansa, ve la presentación de las porristas y 
come algo, pudo haber metido el mecato o se dirige a las cafeterías del estadio para consumir 
algo, aunque allí, los costos de los alimentos pueden llegar a triplicar el valor comercial por 
el que pueden encontrarse en cualquier otro establecimiento. Se encuentran los paquetes de 
papas, el palito de queso, perro caliente, gaseosas, jugos, agua, cerveza sin licor, cigarrillos 
y dulces.  
Luego del descanso se regresa al lugar, el árbitro pita y continua el partido, hasta los 
90 minutos o quizá un tiempo extra; dependiendo del resultado y de la etapa de la competición 
puede haber un alargue o una tanda de penales. 
El partido termina y los jugadores se retiran de la cancha (a menos que sea un partido 
‘importante’ o una final pues hay una celebración en medio de la cancha por parte del equipo 
de la victoria) se retira la hinchada visitante y luego los espectadores de las tribunas de 
occidental y oriental mientras que las localidades populares (laterales) tienen que esperar 
entre 30 y 60 minutos dentro del estadio; es una medida que se ha adoptado para disminuir 
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la violencia entre los barristas pues esto les da un tiempo a los demás de alejarse y además 
despejar su mente de los acontecimientos, es un tiempo en el que se espera que las personas 
se calmen y bajen un poco esos humos con los que se enfrentarían con otros. En un estadio 
de Yorkshire lo que se ha hecho es que las hinchadas salen por puertas diferentes y estas 
tienen un largo camino hasta la estación del tren, así cuando lleguen allá y quizá se 
encuentren, ya están un poco calmados. 
Luego de un partido, este continúa viviéndose en lo que será llamado, El tercer 
tiempo. 
El Tercer Tiempo. 
El llamado tercer tiempo, hace referencia a una tradición del Rugby en la que 
finalizado el partido los contrincantes se encuentran para compartir una bebida y una comida, 
usualmente abunda la cerveza, todo como excusa para suavizar los resentimientos que 
pudieron surgir durante la confrontación. Este momento es parte del código de conducta que 
regula el comportamiento ético de todas las personas relacionadas con el rugby. 
Al menos en Colombia, se le ha denominado tercer tiempo al momento que compartes 
con tus amigos después de ver un partido, salir del estadio hacia un restaurante o un bar para 
compartir con ellos los sentimientos que surgieron con el espectáculo antes visto.  El bar se 
convierte en un lugar común, en una tribuna emergente. Los establecimientos comerciales 
son una tribuna emergente porque desde allí también se ven los partidos, se reúnen los amigos 
para compartir la misma pasión por el fútbol, allí se sientan todos frente a un tv pendientes 
de lo que pase y se le grita tal cual como si estuvieran en el estadio. 
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Pero, regresando al tercer tiempo, en Colombia 
se ha usado esto en el comercio de comidas y bebidas 
como una excusa para el gasto. La gran oferta de 
establecimientos que se encuentran abiertos durante y 
después de un partido crea una necesidad de consumo 
bien sea para celebrar el triunfo o para llorar la derrota. 
 
Otro índice del desarrollo del espectáculo fue la ampliación del mercado de bienes 
deportivos como las pelotas, botines, casacas, banderas, banderines, medias, figuritas. La 
atracción multitudinaria provocó una enorme expansión de pequeños cuentapropistas que 
los domingos instalaban sus improvisados puestos en las inmediaciones de los estadios, 
donde vendían pizza, frutas, helados, caramelos y bebidas (Frydenberg, 2011) 
Si nos fijamos, en las inmediaciones del estadio Nemesio Camacho El Campín en 
Bogotá, encontramos que hay varios lugares comerciales, restaurantes, cigarrerías y tiendas 
de artículos deportivos y unas cuadras más alejado encontramos una zona de bares y un centro 
comercial, todo esto en el barrio de nombre 
Galerías; de hecho, justo al lado del estadio 
encontramos El Palacio del Colesterol, un sitio 
de comidas al aire libre donde los productos 
típicos de la gastronomía colombiana son el 
plato fuerte, como el cuchuco con espinazo, la 
fritanga, la gallina, la morcilla y el bofe, 
Ilustración 18 Publicidad Cerveza Heineken, 
obtenida en www.google.com 




acompañados de gaseosas y la infaltable cerveza; aunque dicho lugar ha disminuido las 
ventas por el problema de la violencia entre barristas. 
El consumo de alcohol se ha vuelto la excusa de muchos a la hora de justificar los 
actos vandálicos que se relacionan con el fútbol, y no solo el alcohol sino las sustancias 
psicoactivas; y, aunque eso daría paso a toda una investigación y hay un gran debate al 
respecto yo creo que, si bien es un factor a tener en cuenta, la violencia a causa del futbol no 
es culpa del alcohol y demás sustancias sino que es culpa de un estado ausente, porque sí, el 
fútbol es político y la violencia también.  
Las Apuestas Deportivas 
Cuando comencé a pensar todo el proyecto de tesis en realidad nunca contemplé la 
situación de las apuestas deportivas porque realmente no estaban en auge y, de hecho, cuando 
a las personas que entrevistaba les preguntaba si habían perdido algo con el fútbol, yo no me 
refería a apuestas en plataformas como tal ni sus respuestas me dieron pie para ahondar en 
este tema.  
Fue en una charla con Pablo García, el jefe de prensa de Independiente Santa Fe, que 
me mencionó la importancia de las casas de apuestas, esta charla fue a mediados del 2018, 
luego del mundial. Si bien, al pensar en ‘perder’ algo con el fútbol siempre pensé en cosas 
como las famosas ‘pollas’ que se hacen en familia, en la oficina, o en el barrio; o pensaba en 
apostar la cancha o la gaseosa después del partido, no había ido más allá porque fue en ese 




Si me hablaban de apostar por un deporte, yo pensaba en carreras de caballos y en 
películas donde el caballo más veloz se lesionaba; luego me di cuenta de que en el fútbol 
existían porque escuché hablar de William Hill, una casa de apuestas europea que patrocina 
algún programa sobre fútbol que vi en YouTube, pero ¿aquí en Colombia? Sino eran loterías 
o el baloto me parecían un poco sofisticadas para estar aquí. 
Pero luego de que Pablo me las mencionara y estallara su popularidad comencé a 
verlas por todo lado; resultó que a Millonarios lo empezó a patrocinar WPlay.com y a la 
selección Colombia Betplay.com y así una a una empezaron a surgir y a competir entre ellas 
mismas. 
Las apuestas en línea existen hace varios años en Colombia pero no estaban radicadas 
aquí mismo lo que las hacía ilegales, así que su auge vino gracias a que en primer lugar, son 
en línea y en esta época todo lo que puedas hacer mediante una aplicación en tu celular, 
bienvenido sea; en segundo lugar en 2016, el Gobierno, a través de Coljuegos, expidió en 
mayo una resolución que establecía el reglamento para ejercer en Colombia el negocio de las 
apuestas vía internet y, en tercer lugar, con la reforma tributaria de 2016 se eliminó el pago 
de IVA en las apuestas online, así el juego se ha vuelto competitivo en el mercado y su 
carácter legal lo hace vuelve de mayor preferencia. 
Con dicha resolución Colombia se convirtió en el primer país en América Latina en 
reglamentar las apuestas en línea. A partir de ahí las empresas comenzaron a organizarse para 
entrar en el nuevo negocio y destacar antes que cualquiera. 
Uno de esos pioneros fue el operador wplay.co, que logró un contrato de 
operación el 6 de junio de 2017. “El pasado 22 de julio iniciamos operación y ese día 
102 
 
vendimos unos 60 tiquetes (apuestas), un poco más de seis meses después ya hemos 
registrado más de 10 millones de apuestas, tenemos unos 200.000 jugadores registrados 
y entregamos premios cada día del orden de $467 millones”, explicó a Dinero el 
representante legal de la compañía, Julio César Tamayo. (Revista Dinero, 2018) 
Durante el 2017 este negocio fue cogiendo la fuerza que necesitaba, conociendo el 
mercado al que iban a llegar y haciéndose el campo en el país y ya en 2018, gracias al mundial 
de Rusia, se les dio el empujón que necesitaban. En julio de 2017 se autorizó la primera 
plataforma de apuestas deportivas (wplay.co de la empresa Aquila Global Group) y le siguió 
BetPlay. 
Se trata de una filial de Corredor Empresarial, un conglomerado que agrupa 28 
empresas del sector de apuestas, así como la red de pagos y transferencias de dinero 
Supergiros y Sured. En el ranking de Dinero el año pasado Corredor Empresarial ocupaba 
el tercer lugar por ingresos (con 
$280.677 millones facturados en 2017) 
en el sector de juegos de suerte y 
azar. Es el concesionario autorizado 
por Coljuegos para la operación del 
Superastro, Las Deportivas y BetPlay 
y, precisamente, es este último el que 
disparará sus ingresos el año entrante. 
(Revista Dinero, 2018) 
Para mediados del 2018, en 
Colombia se encontraban 8 casas de apuestas deportivas autorizadas, que además 
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comenzaron a entrar al mercado mediante los patrocinios a los equipos deportivos, toda la 
publicidad posible y además, diferentes ofertas que atraen a los consumidores para garantizar 
la fidelización del cliente, como los bonos de dinero al entrar por primera vez a la plataforma.  
En el sector del juego de azar vinculado a las apuestas de contrapartida destaca la 
utilización de ‘bonos de bienvenida’ como reclamo publicitario (Cantero y Bertolín, 2015, p. 
37; Palomar et al., 2013, p. 182). Utilizan el gancho de “dinero gratis” como método de 
atracción, que conlleva numerosas clausulas y condiciones de uso que puede dar lugar 
confusión. 
Para finales del 2018, el número de compañías de apuestas autorizadas por Coljuegos 
se había duplicado y, por lo menos a mí parecer, tanta competencia u oferta no es buena, 
sobre todo para los más nuevos o pequeños. 
La regulación de esta actividad definitivamente permitió el acelerado aumento de su 
popularidad en el país, llevando a que cada empresa busque la manera de sobresalir frente a 
las otras y todo, por medio de la publicidad. 
 
Ilustración 20 Fuente. Fecoljuegos 
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Por ejemplo, mientras vemos un partido de la Liga Águila en el que juegue alguno de 
los equipos ‘grandes’ podemos observar hasta 18 veces en la pantalla del televisor un banner 
con publicidad de alguna de estas empresas, a parte de la publicidad que ya está puesta en el 
estadio mediante inflables, pantallas, pendones y hasta las mismas camisetas de los 
jugadores. 
WPlay.com llegó a Millonarios F.C. en 
2018 y su estrategia no solo fue patrocinar al 
equipo como tal sino creer en las mujeres del 
equipo, aunque este no tuviera un equipo 
femenino conformado como tal. Fue a un grupo 
de mujeres a quienes se presentó como nuevo 
patrocinador, les pidió evaluar su experiencia con la plataforma y además les obsequió un 
bono de bienvenida a la plataforma y entradas para alguna fecha de la Liga Águila. 
Ingresando en el sitio Web wplay.co, los visitantes pueden realizar apuestas de mínimo mil 
pesos en más de 20 deportes distintos (desde fútbol hasta dardos), y las ganancias se pueden 
reclamar a través de transferencia bancaria o en puntos presenciales de la casa de apuestas. 
Otra manera de darse a conocer ha sido mediante el contrato de jugadores del fútbol 
profesional colombiano para ser imagen de las empresas; René Higuita junto con WPlay 
apostó cortarse su cabello si Colombia no ganaba la Copa América, efectivamente no ganó 
pero el sí recibió buen dinero por su cabello y la casa de apuestas, buena publicidad; El Pibe 
Valderrama es imagen de Codere y hasta le alisaron el cabello y Yerry Mina es imagen de 
BetJuegos pero al ser un jugador de la Premier League Inglesa le han cobrado una multa pues 
en la Asociación Inglesa de Fútbol está prohibido ser imagen de este tipo de empresas. En 
Ilustración 21 Fuente: Google Images 
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Inglaterra prefieren el juego limpio, por lo tanto, este tipo de relaciones está prohibida y 
aunque la publicidad solo sea emitida en Colombia el jugador quizá tenga que pagar unos 
300 millones de pesos por violar su contrato. 
Aunque la regulación de apuestas y juegos de azar hagan que estas plataformas operen 
en el país legalmente, hay otros factores que deberían ser tenidos en cuenta como las 
consecuencias que trae el auge de esta actividad. Por ejemplo, la adicción a los juegos de azar 
se ha podido demostrar que existe una vinculación entre la exposición de anuncios de juegos 
de azar y la intención a la participación en los mismos por poblaciones adolescentes. Pues 
este grupo vulnerable puede desarrollar esquemas erróneos sobre los juegos de azar, 
percibiéndolos como una actividad positiva y sin riesgo asociado (Monaghan et al., 2008; 
Planzer y Wardle, 2011). Algo que se enfatiza cuando el mensaje incide en el elemento 
diversión o recompensa económica (Parke et al. 2014:27– 28).  
En ocasiones el servicio al que acceden ya sea en sitios web o aplicaciones móviles, 
les permite utilizar dinero virtual ficticio, “al animar a jugar sin dinero no pesa en los 
jugadores la responsabilidad de perderlo, pero una vez han probado el juego se sienten 
animados a arriesgar y entonces es cuando apuestan dinero” (García et al. 2016:557). Este 
tipo de servicios de entretenimiento gratuito permiten afianzar comportamientos en futuros 
clientes. Algo notoriamente preocupante ya que la edad de inicio en acceder a Internet se 
sitúa a partir de los 7 años (Becoña et al. 2016:161). 
Ante esta situación, en la que se relacionan los conceptos de vulnerabilidad juvenil, 
accesibilidad, anonimato (Chóliz 2014:5) y recompensa económica, se genera un caldo de 
cultivo adecuado que puede dar lugar a prácticas ilegales y posible adquisición de conductas 
adictivas (Rubio-García 2017:103). 
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Una práctica ilegal puede ser que un menor se haga pasar por un adulto para poder 
hacer uso de estas plataformas, pero, otra práctica puede ser el amañamiento del juego; de 
manera que las apuestas pueden ser una ‘excusa’ para comprar un partido y acabar con el 
sentido del juego limpio solo para responder, o no al resultado por el que la gente está 
apostando. 
Si bien puede ser una manera de conseguir dinero, el dinero fácil siempre será 
interrogado, siempre estará la duda sobre el lavado de activos y el contrabando y lo más feo, 
para mí, de ganar dinero fácil es perderlo; y esas pérdidas son las que afectan a todas aquellas 
personas que se han inmiscuido tanto en el juego, que ganan millones y el día que lo pierden 
no van a saber manejarlo. 
Toda esta es una red económica bastante interesante de analizar en este país, porque 
son dos partes que se están beneficiando con el mismo producto a costa del trabajo de otros 
y quizá, el fanatismo por un equipo realmente pasa a segundo plano porque el primer lugar, 
lo toma el dinero. 
Para este año (2020) la Dimayor ha anunciado un nuevo patrocinador para los torneos 
locales del fútbol profesional masculino en Colombia, entre ellos están Águila, Coca Cola, 
que aportarían 2 millones de dólares cada uno, y el principal patrocinador por los próximos 
4 años es la casa de apuestas BetPlay, con un aporte de 7 millones de dólares.  
Además de la noticia, que implica un cambio de nombre para los torneos; por ejemplo, 
la primera A se llamará ahora Liga Dimayor BetPlay, el asunto genera cierto descontento y 
un sabor amargo entre quienes siguen arduamente a sus equipos cada semestre pues no es 
muy coherente que una casa de apuestas deportivas patrociné, en mayor medida, una liga 
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deportiva. ¿Por qué? Pues porque en lo primero que se va a pensar cuando veamos 
inconsistencias en la liga será en el patrocinador, si quizá todo esté amañando para beneficiar 
al mayor postor. 
Ya se han visto muchos casos problemáticos a causa de las apuestas deportivas, por 
ejemplo, el Asesinato de Andrés Escobar por marcar un autogol que le implico a un individuo 
perder una apuesta, recordemos que al jugador Yerry Mina lo sancionan en Inglaterra por 
hacer publicidad a una casa de apuestas y además los escándalos en Italia por la misma 
situación que terminó llevando a la Juventus a descender. 
Y por otro lado, Colombia no es precisamente un país que brille por su ausencia de 
corrupción, sino que lastimosamente en cada rincón y en cada área podemos encontrar malos 
tratos hechos con tal de recibir un poco o mucho dinero y así es que hasta la Dimayor ha 
tenido escándalos, por ejemplo una denuncia pequeña que había realizado el expresidente de 
la Dimayor Jorge Perdomo, en contra de un grupo de apostadores colombianos radicados en 
Asia que supuestamente le habían metido mano a los partidos de la liga. 
El problema que acarrean las casas de apuestas deportivas en cuanto al arreglo de los 
resultados no es solo propio de Colombia, pasa en todo el mundo, de hecho, gracias a mi 
fidelidad a Netflix por su contenido futbolero, encontré una serie alemana llamada Dogs of 
Berlín (Alvart, C., 2018). En ella retratan varios problemas sociales que increíblemente 
también sufren en el primer mundo, pero uno de estos está ligado a la mafia de las apuestas. 
Durante la serie Alemania y Turquía se están jugando su clasificación al mundial y 
las mafias de ambos países crean situaciones para beneficiar o no a alguna de las selecciones, 
por ejemplo, Alemania tiene un jugador joven y de piel oscura que promete ser la nueva 
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estrella en Alemania y al ver esto, la mafia turca lo amenaza y lo compra para que se haga 
sacar tarjeta roja y afecte a su equipo. O en la última película de Adam Sandler, Uncut Gems 
(Safdie, B. 2019); Sandler encarna al protagonista que se obsesiona con un ópalo y también 
lo hace un jugador de baloncesto que cree que este será su amuleto de la buena suerte para 
anotar y ganar sus partidos, el protagonista no solo obtiene dinero a través de la venta (estafa) 
de la piedra sino que también pone su fe en ella y le apuesta grandes sumas de dinero a dicho 
equipo en contra de organizaciones de la mafia relacionados con la joyería, las apuestas 
deportivas y los préstamos de dinero. 
La película retrata aquello que nos ha generado todos estos problemas y todo de lo 
que he hablado en este documento, el capitalismo. Por este sistema, el consumismo pone 
importancia por encima de todo en la acumulación de lo material o del dinero propiamente, 






El objetivo general de mi investigación era comprender las relaciones económicas de 
los hinchas en tanto consumidores del fútbol y el papel de estas en la construcción de su 
identidad, y por el momento puedo decir que no sé si comprender era el verbo correcto para 
usar aquí, pues las lógicas de consumo de cada individuo resultaron ser completamente 
diferentes y no es que fuera algo inesperado, cada persona es un universo de relaciones y 
pensamientos completamente diferentes, aunque se parezcan. 
Lo cierto es que al estar inmersos en un sistema de cambio en el que por dinero 
obtengo algo que quiero u obtengo dinero por algo que alguien quiere quizá imaginé que 
comprenderlo sería un tanto menos complejo. 
Ahora, a lo que si tuve un acercamiento más cercano a la comprensión de por qué 
alguien hace algo o no, fue a la razón de dichas lógicas de consumo, la identidad. El 
capitalismo nos ha vendido la idea de que la única forma de obtener el estatus como 
individuos es a través del consumo material, y en este caso no es solo el estatus como 
individuos, como seres humanos sino como personas que hacen parte de un mismo colectivo, 
que comparten algo que a pesar de ser diferentes los une, el equipo de fútbol. 
Para llevar a cabo este gran objetivo, yo me plantee tres objetivos específicos que 
busqué siempre orientar a tres conceptos básicos de mi trabajo: fútbol, identidad y consumo; 
y al ir avanzando pude incluir nuevos conceptos como: el aguante, las barras, la piratería, las 
apuestas deportivas, el consumo conspicuo, el hooliganismo, y no solo conceptos sino que al 




El primer objetivo era describir la identidad de los hinchas y la significación que le 
atribuyen a los productos alusivos al fútbol, sin embargo, describir la identidad de un 
conjunto heterogéneo de personas no resulta fácil, cuando no se trata de un grupo de 11 
personas sino de un colectivo existente en cada rincón del mundo pero lo que si podía hacer 
era recoger todas esas características por las que estas personas se consideran hinchas y así 
obtuve la información necesaria para escribir el segundo capítulo. 
La identidad del hincha podría ser descrita quizá, visualmente, pues la manera más 
fácil de identificar un hincha es porque está usando una camiseta de un equipo de fútbol, eso 
sí solamente nos quedamos con lo que vemos pero si vamos más allá encontramos que hay 
ciertos comportamientos relacionados con el fútbol que los caracteriza, como la fidelidad con 
su equipo, ver por televisión o asistir a los partidos, hablar de su equipo, si tiene redes sociales 
hará publicaciones al respecto, será incondicional y apoyará en todo momento a su equipo 
aunque en ocasiones trate mal a los jugadores, a los directivos y al cuerpo técnico porque su 
equipo no está rindiendo y mostrando los resultados como debería. Esos podrían ser los 
comportamientos que caracterizan a un hincha en general. 
Pero, al parecer, y resulta bastante absurdo, a los hinchas del fútbol profesional 
colombiano no les gusta que alguien de otra ciudad sea hincha de su equipo; pero ¿no debería 
ser motivo de vanagloria tener hinchada a lo largo y ancho del país, incluso alrededor del 
mundo? 
Económicamente hablando, para cualquier equipo el tener hinchada más allá de sus 
fronteras representa una buena ganancia y gracias a la existencia de esas hinchadas es que es 
posible realizar ciertos eventos que generan ingresos al equipo, un ejemplo claro es el que ya 
mencioné en el documento sobre la hinchada de Manchester United, el equipo inglés tiene 
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tanta hinchada en América que decide hacer , al menos, una vez al año una gira en Estados 
Unidos para acercarse a sus hinchas, sobre todo cuando es más fácil ir a esos partidos que a 
Inglaterra. 
Luego con la significación que le atribuyen a los productos alusivos al fútbol 
regresamos al tema de la camiseta, que sería el artículo principal que posee un hincha, el 
artículo que no puede faltar en su armario pero durante la investigación añadí otros como los 
trapos y banderas y además cualquier souvenir que pueda encontrarse con el escudo del 
equipo, por ejemplo una de las llaves de mi casa la tengo pintada con el escudo de Millonarios 
F.C. 
Portar cualquier elemento con el escudo de un equipo no solo hace que los demás nos 
identifiquen como hinchas sino que nos hace sentir parte de un colectivo, parte de un grupo 
que tienen un amor en común, y no solo parte de la hinchada sino además, parte del equipo, 
cualquier hincha es el jugador número 12 del equipo, porque aunque no esté jugando en el 
campo está alentando, está apoyando y está dándole al equipo el ánimo que necesita, ese 
empujoncito que realmente, a cualquiera le gusta sentir; porque a todos nos gusta que alguien 
esté haciéndonos barra para que nos vaya bien en algo, que resalten nuestras capacidades y 
nos impulsen a dar todo de nosotros, es igual con los equipos de fútbol. 
Por lo tanto, a la camiseta y todos los accesorios de un equipo se les atribuye ese 
sentido de pertenencia a una hinchada y a un equipo como tal. 
Hay ciertos factores que inciden en la decisión de adquirir o no la camiseta de un 
equipo como símbolo de identidad o afinidad con éste, estos factores son la capacidad de 
adquisición de los aficionados y la posibilidad que hay en cada país para adquirirlos; por lo 
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que se ha involucrado el negocio ilegal de la piratería o la elaboración de ‘plagio o copias 
originales’ de las camisetas y cualquier otro implemento alusivo a un equipo de fútbol debido 
a la gran demanda de estos. “Cálculos conservadores dicen que en el país se mueven 
anualmente entre 8 y 10 billones de pesos en el comercio pirata, de los cuales casi dos billones 
de pesos se manejan en Antioquia.” (Gallo, M., 2012) 
Cuando existe un mercado tan grande como el que se mueve por el fútbol hay una 
gran demanda, por lo que es necesaria una gran oferta, pero, es el mercado ilegal el que cubre 
la demanda de productos hecha por los individuos con menores capacidades económicas o 
con un interés más bajo en lo que respecta al equipo de fútbol, aquí es donde entran las 
relaciones económicas, las estructuras profundas de pensamiento relacionadas con el 
consumo que quise comprender.  
El segundo objetivo específico debía explicar las relaciones económicas de los 
hinchas en tanto aficionados del fútbol, aquí es donde al realizar mi campo me sentí 
confundida porque entender o explicar las lógicas de consumo que tienen las personas, varias 
personas, resulta bastante complejo.  
No hay una sola relación económica entre los hinchas, no hay una sola razón, no hay 
una sola motivación y además, hablando económicamente, los hinchas no cuentan con las 
mismas capacidades económicas y ahí también difiere porque uno creería que el que más 
capacidad tiene, más gasta y no siempre es así, de hecho, es común encontrar que los que 
menos capacidades económicas tienen son los que destinan un porcentaje mayor para 
invertirlo en su equipo. 
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Lo que sí es cierto es que para ninguno esto es considerado un gasto, sino que es visto 
como una inversión, como si por ir más veces al estadio el equipo fuera a jugar mejor o si 
por comprar la camiseta cada seis meses el equipo fuera a responderle de alguna manera a 
ese sujeto específicamente, como si lo conociera. 
Esta última premisa también resulta bastante 
interesante, sobretodo porque recuerda aquella frase, típica de 
las mamás, que dice; “Y es que el equipo le va a dar de 
comer?”, y pues, al menos que se tenga un trabajo relacionado, 
eso no va a pasar y aun teniéndolo, es complicado que la 
plantilla de un equipo conozca a sus hinchas, habría que ser 
muy insistente y llevar muchos años como es el caso de Toño 
Romero o, el Cole para que realmente un jugador sepa quiénes 
son sus hinchas pero eso sí, los hinchas si conocen cada dato de los jugadores. 
En últimas, pues todas esas relaciones económicas que el hincha genera en torno al 
fútbol son como un gana-gana, beneficia al equipo o a terceros y al mismo hincha porque el 
hincha sacia sus necesidades, se siente satisfecho y los demás reciben su dinero, son 
ganancias. De vez en cuando y de alguna manera el equipo busca la manera de agradecer ese 
compromiso de sus hinchas, por ejemplo, Millonarios 
tiene una plataforma denominada ‘Hincha Embajador 
Dorado’, que por una membresía semestral o anual los 
hinchas reciben ciertos beneficios como entradas a los 
entrenamientos y ganar camisetas que un abonado o 
alguien que compra las boletas sueltas no tiene. O, 
Ilustración 22 El Cole Fuente: Google 
images 




actualmente en este tiempo de COVID-19 se ha visto como algunos equipos han apoyado las 
iniciativas de ayuda comunitaria que han tenido sus barras organizadas en donde demuestran 
que, aunque su situación económica no sea favorecedora, el sujeto más importante es el 
hincha y hay que velar porque este pueda regresar a los estadios. 
Por último, propuse problematizar la relación entre los ingresos de los hinchas y los 
egresos que destinan al fútbol, esto lo pensé porque conozco de primera mano los gastos 
irrisorios que puede hacer una persona en productos alusivos al fútbol y por lo menos en mi 
lógica económica todo eso es innecesario y es dinero que puede destinarse para cosas 
verdaderamente importantes. 
Pero ahí regreso al mismo punto, las lógicas que hay en la mente de cada persona son 
diferentes y así como alguien destina gran parte de su dinero en el fútbol, hay quienes lo 
hacen en comida, en conciertos, en estudio, etc. 
Sin embargo, el objetivo era problematizar y lo que hice a lo largo de la escritura del 
documento fue mostrar todo aquello en lo que las personas invierten su dinero a la hora de 
hablar del fútbol, ya sea yendo al estadio, pagando televisión por cable, en restaurantes, en 
cerveza, en artículos alusivos al fútbol o apostándole a su equipo. 
Es algo incómodo hablar con la gente y preguntarle sobre sus ingresos y sobre sus 
gastos, además que muchos, y me incluyo, solemos mentir sobre estos datos porque se siente 
como una invasión a la privacidad y a los datos que en últimas qué le importan a un extraño. 
Pero lo que si podía hacer era mostrar y hablar sobre todo aquello en lo que se puede gastar 
a la hora de hablar de fútbol y pensar en que efectivamente no todas las personas tienen la 
misma capacidad económica. 
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De hecho, recientemente hubo un gran debate 
en redes sociales sobre el aumento del salario mínimo 
en Colombia el cual estuvo arriba un 9% quedando 
para el 2020 en $980.657 COP, el punto del debate y 
la razón por la que lo traigo a colación es que en una 
emisión del noticiero del canal CityTV se habló del 
salario mínimo y cómo este se distribuye para cumplir 
con los gastos básicos de un hogar colombiano, incluyendo arriendo, alimentos, servicios 
públicos, transporte, educación, salud, vestuario y otros.  
Para problematizar los gastos de un hincha, siguiendo la idea mostrada en el noticiero 
yo me preguntaría, si se destinan $118.365 para los servicios públicos, ¿cómo se pagan los 
servicios de internet, teléfono y televisión? Si mínimo podemos encontrarlos entre $50.000 
y $60.000 y si además el hincha quiere adquirir el canal Premium de Win sports que cuesta 
$30.000 ¿cómo lo hace? 
Y bueno, digamos que el sujeto va cada 15 días al estadio ¿está ese dinero 
contemplado en los $112.285 destinados al transporte? Una camiseta original no baja de los 
$100.000, y eso si es de una temporada pasada ¿está contemplado en los $10.199 destinados 
al vestuario? Aunque claro, tenemos las réplicas triple A que efectivamente encontramos a 
$10.000 en la calle.  
Supongamos que estos gastos estuvieran incluidos en los $141.999 destinados a 
‘otros’, ¿verdaderamente un hincha promedio estaría haciendo buen uso de su dinero? Por 
mi parte, no creo si quiera que una persona que no le guste el futbol pudiera al menos con 
Ilustración 24 Imagen tomada de Twitter 
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esos gastos allí contemplados, por eso tiendo a preocuparme por las finanzas de estas 
personas. 
Los barristas estereotipados, usualmente son de los estratos 1 al 3, que de tener un 
trabajo, en promedio recibirían el salario mínimo y aun así El aguante es su característica 
más predominante, el dinero pasa a un segundo plano cuando de alentar a su equipo se trata, 
no importa si tienen que viajar, si tienen que comprar entradas, de hecho no importa si están 
enfermos o tienen alguna limitación física, lo que importa es ser fiel al equipo en las buenas 
y en las malas. 
Hablo del hincha estereotipado porque es al que las personas hacen referencia cuando 
se habla de hincha o de barrista, de una vez se piensa en la drogadicción, las armas blancas 
y de fuego, el robo y una práctica muy común de estos grupos de hinchas es el encaramarse 
como polizones en los camiones que van en carretera para no tener que pagar pasajes 
atentando contra sus vidas. 
De estos estereotipos es que podemos derivar los diferentes problemas sociales que 
en realidad no son culpa del fútbol, sino que esta es una arena donde podemos leer dichos 
problemas de la sociedad; encontramos violencia, tráfico de drogas, adicciones, corrupción, 
mafias, racismo, xenofobia, hurto, misoginia, homofobia, falta de educación financiera, falta 
de educación en general, responsabilidad social casi inexistente.  
Y eso que el análisis lo realicé desde el punto de vista de los espectadores, de los 
hinchas, de los apasionados, pero toda la red que se teje detrás, todas las acciones lucrativas 
que se pueden encontrar camufladas o a la luz dan mucho material para seguir haciendo 
investigaciones de este tipo. 
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Realmente creo que ser antropólogo ya es un reto completo, dedicarse a analizar el 
por qué y el para qué del estilo de vida de las personas abre infinidad de posibilidades para 
estudiar y dedicar una carrera completa a esto; estudiar la complejidad cultural del ser 
humano resulta una fascinación para mí porque además, me lleva a reflexionar sobre las 
razones por las que yo hago las cosas o el porqué de las comunidades a las que pertenezco. 
Considero que los antropólogos deberíamos interesarnos más por profundizar en las 
cosas que a nosotros mismos nos gustan y la incidencia de esto en nuestra vida y de las 
personas en general pero, tomarnos a nosotros mismo como sujeto de estudio abre un sinfín 
de posibilidades que pueden ser muy interesantes para otros. 
La música, los deportes, los bailes, los espectáculos, los festivales, el consumo de 
sustancias psicoactivas, los bares, los bares gay, las modas ciclicas, las iglesias, los 
voluntariados, la industria de la moda de un solo uso, la ola de veganismo y vegetarianismo 
que crece junto con todos los ideales de cuidado de medio ambiente, el maquillaje, las 
plataformas de streaing; todos son gustos que podemos encontrar en personas del común, en 
la actualidad y no tenemos que ir muy lejos para hacer un análisis pero se ha convertido en 
algo tan normal que creemos que pasa desapercibido y no vemos el material de trabajo tan 
amplio que tenemos para conocer al ser humano actual, con el que convivimos. 
La metodología que utilicé, francamente, fue muy útil pues, ya que estoy directamente 
involucrada con el tema, realmente me abrió la posibilidad a muchas técnicas y maneras de 
abordar el tema por lo que no me vi obligada a quedarme encasillada en una sola manera de 
actuar y de abordar el problema. 
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El mayor aprendizaje en cuanto a la relación entre el materialismo histórico y el 
cultural fue aprender a identificar esa concepción materialista de la cultura, en el que desde 
la cultura puede tratarse la complejidad de las diversas relaciones de poder que se producen 
en una comunidad, en este caso hay relaciones jerárquicas que pueden verse en cuanto al 
consumo y gasto económico como entre quienes promueven ese gasto desde el interior de la 
industria deportiva. 
Mi motivación siempre fue dar a conocer más aspectos del fútbol que en realidad no 
se han estudiado mucho desde las ciencias sociales y creo firmemente en que logré mi 
cometido y además pude ver cuánto material disponible hay para estudiar desde las ciencias 
sociales, cualquiera que sea y cualquiera sea su manera de actuar. 
Recomendaciones 
Desde el punto de vista de metodológico recomiendo estudiar el fenómeno del fútbol 
espectáculo desde todo tipo de enfoques metodológicos, sobre todo que permitan conocer la 
perspectiva y experiencia de los aficionados, de los jugadores, y de todo aquel que esté 
implicado en este mundo. Desde el fútbol se ven un sinfín de problemáticas sociales dignas 
de ser analizadas desde la antropología y las ciencias sociales como tal, con el fin de 
entenderlas y ojalá encontrar y aplicar soluciones óptimas no solamente darlas a conocer. 
Invito a mis compañeros, colegas y a mi universidad a seguir investigando sobre los 
fenómenos que surgen con el fútbol, el estadio es una arena donde leer la realidad de las 
sociedades, es un espacio donde convergen realidades que todos vemos y normalizamos, pero 
nunca investigamos a fondo. El fútbol no es solo para la educación física y la comunicación 
social, sino que es un espacio del que se puede aprender y al que se le puede enseñar. 
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Y en cuanto a la práctica, al ser el fútbol un espectáculo un fenómeno más bien 
conocido, recomiendo cerciorarse bien de los objetivos planteados antes de proseguir con la 
investigación, no porque no se haga con todas las investigaciones, sino que en ámbitos 
desconocidos no se sabe con qué se van a encontrar mientras que, en este caso, es un 
fenómeno que toca todas las esferas de la vida, gusten o no de este deporte se tiene, aunque 
sea un leve conocimiento. 
También recomiendo que, si el investigar un tema abre muchas ramas nuevas para 
hablar, no se hagan a un lado, pero si siempre mantener el hilo y el enfoque de lo que se 
quiere, sobre todo en las entrevistas y encuestas, mantener una guía es importante para no 
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ACERCAMIENTO A CAMPO – TALLER 2 
 
CONTEXTUALIZACIÓN: 
A partir de éste acercamiento  mediante la realización de una encuesta-entrevista aplicada a 
“buenos” seguidores del fútbol quise identificar cómo en ellos se ha forjado una identidad a partir 
de su gusto por éste deporte y por algún equipo en específico y si éste gusto los ha llevado a invertir 
económicamente de forma que esa identidad se materialice para ser evidenciada ante los demás. 
Mi objetivo de investigación radica en demostrar cómo el marketing aprovecha las identidades 
forjadas alrededor del fútbol y las mercantiliza para aumentar ganancias. 
Para esto acudí a varias personas, hombres y mujeres, entre los 20 y los 25 años pues son quienes 
considero dedican más tiempo como espectadores en éste deporte, los escogí porque ya tengo un 
conocimiento previo de sus gustos y quise que me ayudaran, finalmente no anexé todas las 
respuestas obtenidas porque quise homogeneizar la cantidad de encuestas por género y como sólo 
obtuve 3 respuestas de mujeres escogí de 3 hombres; para identificar lo antes mencionado plantee 
las siguientes preguntas: 
1. Nombre Completo: 
2. Edad: 
3. Sexo: 
4. Tienes filiación con algún equipo de futbol? Cuál y por qué 
5. Hace cuánto tiempo eres seguidor de ese equipo? 
6. Asistes al estadio? Con qué frecuencia y qué te motiva hacerlo 
7. Has usado tu dinero para comprar prendas, accesorios, etc con el referente de un equipo? 
Por qué? 
8. En el año 2015, Chevrolet con motivo de su alianza con el equipo inglés Manchester 
United lanzó una edición especial del Spark GT en honor al club de Old Trafford, si lo 
hicieran con tu equipo favorito y tuvieras el dinero para adquirirlo ¿lo harías? ¿por qué? 
¿qué opinas de la gente que lo hace? 
9. Has notado que es fácil adquirir una camiseta del Real Madrid CF o del FC Barcelona en 
cualquier sector de la ciudad pero si quieres una de Alianza Petrolera, que es un equipo 
colombiano, es difícil su adquisición? A qué crees que se debe esto? 
10. Las marcas aprovechan la popularidad de los jugadores para hacer uso de su imagen y 
vender un  producto, ¿has comprado algo porque un jugador lo recomienda? ¿has gastado 
en alguna marca porque un jugador es su imagen? Ej. Compré un smarthphone Huawei P9 
porque James dice usarlo. 
11. Qué piensas de la inversión económica que hace un país como sede de un mundial de 
futbol cuando podría invertir en otros campos beneficiosos para la sociedad como la 
educación o la salud? 
12. ¿Cuál es la diferencia entre hincha y fanático? 
13. Un hincha puede  cambiarse de equipo? ¿Por qué? 





Los actores que identifiqué a partir de las respuestas dadas por los participantes fueron, los 
jugadores de fútbol, los equipos de fútbol, sus directivos y patrocinadores, las marcas y las empresas 
de marketing y publicidad, por supuesto los hinchas y fanáticos. 
POSTURAS INDIVIDUALES Y/O GRUPALES 
De las diferentes respuestas puedo evidenciar que la gente suele inclinarse por algún equipo de 
fútbol por la influencia de un familiar (papás, hermanos, abuelos) pues por alguna razón se 
preocupan por mantener los mismos gustos por generaciones y evidentemente, no sólo en este 
caso, los familiares son forjadores de identidad; todos coincidieron con la influencia del mercadeo 
y la publicidad y su relación con la cantidad de seguidores de un equipo, la cantidad de publicidad 
sobre un equipo es directamente proporcional al tamaño de su hinchada; todos adquieren prendas 
o algo alusivo al equipo porque los identifica como seguidores de éste otra cosa es la cantidad de 
cosas que tengan. Ahí es donde ya se encuentran las diferencias entra las opiniones de los 
participantes, pues para algunos un hincha es el que sigue a un equipo fielmente, conoce su historia 
y trayectoria, para otros es aquel que deposita toda su pasión y dinero en el equipo y ésta segunda 
respuesta para otros es el significado de fanático, ese extremista que pelea por defender a su 
equipo, algunos llegan a matar; mientras que para otros el fanático es el que no sabe nada de nada, 
solo sigue un equipo por moda pero ni la camiseta tiene. Finalmente, todos los participantes han 
invertido su dinero en el equipo, ya sea comprando una camiseta, asistiendo al estadio o excediendo 
su capacidad de consumo exagerando con las compras pero todos aceptan que gastar ese dinero en 
ropa o entradas al estadio lo vale porque es cuestión de identidad. 
LECTURA DEL PROBLEMA/TEMA DE INVESTIGACIÓN A PARTIR DE LA APROXIMACIÓN EN 
TÉRMINOS DE: PERTINENCIA, COHERENCIA E IMPACTO SOCIAL. 
El fútbol es un juego, una fórmula de socialización y aprendizaje, un entretenimiento, una pasión 
que construye identidades, un deporte que atrae multitudes, pero sin duda, también un gran 
negocio. Éste, gracias a la globalización y el crecimiento de los medios de comunicación ha logrado 
expandirse por todo el mundo convirtiendo este deporte en una industria económica con una lógica 
empresarial digna de ser analizada.  
Los aficionados a los clubes deportivos son los principales consumidores y toda esa expansión 
gracias a los medios de comunicación ha contribuido a que un individuo no se identifique con un 
equipo local sino que puede ser seguidor de equipos internacionales y ser consumidor del 
espectáculo que tiene su epicentro principal en Europa. Los equipos de fútbol han pasado a 
convertirse en vendedores de un espectáculo global que genera un “incremento en la venta de 
aparatos de TV y de suscripciones a la TV por cable, mayor afluencia a bares y restaurantes, venta 
de artículos deportivos, viajes de aficionados, y súmele usted.” (Murayama, 2010)  
 
Como actividad económica, el espectáculo del fútbol se sitúa en el sector de los servicios, 
específicamente en el ocio; aunque por un lado, éste es gran generador de empleos para jugadores, 
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entrenadores, preparadores físicos, árbitros, administradores y directivos, accionistas, personal de 
mantenimiento de estadios e instalaciones, etcétera; su principal fuente de ingresos para los 
equipos profesionales está en el negocio de la televisión; además de lo anterior, publicidad también 
en los propios uniformes de los jugadores, así como una amplia gama de productos de 
mercadotecnia: gorras, camisetas, bufandas, estampas para coches, libros, calendarios, etcétera, 
que van destinados específicamente a la satisfacción de las necesidades del aficionado, el 
consumidor. 
De ahí que la problemática se encuentra en la capitalización o mercantilización de las identidades 
de los seguidores de los equipos, si se identifican con un equipo ya sea local, nacional o internacional 
se ven en la necesidad de portar artículos o prendas que los reconozca como hinchas o seguidores 
del equipo y esto es lo que el mercado les vende; y las mismas necesidades son creadas por la 
industria deportiva y los equipos de fútbol pues, se da paso a la práctica de la obsolescencia 
percibida que consiste en vender un producto con un cierto aspecto, y más adelante crear 
exactamente el mismo producto cambiando tan solo el diseño del mismo, por ejemplo, en el fútbol 
profesional Colombiano el torneo principal es la Liga Postobón que se lleva a cabo cada seis meses, 
debido a esto cada seis meses los equipos lanzan una nueva edición de su equipación y los 
aficionados sienten la necesidad de adquirirlo para sentirse verdaderamente como parte del equipo. 
Ésta dinámica económica creada alrededor de la competitividad de éste juego me lleva a 
preguntarme en qué momento la identidad local, nacional o internacional que se crea a partir de la 
filiación con un equipo de fútbol fue vista como una oportunidad de negocio y cómo es que los 
seguidores están cada vez más dispuestos en invertir cantidades de dinero para demostrar esa 
identidad, por otro lado cabe mencionar el problema de la piratería que busca satisfacer las mismas 
necesidades a menor costo afectando en alguna medida a las marcas y demás empresas.  
Pertinencia. 
La pertinencia de ésta investigación con el área radica en las dinámicas de consumo que se 
presentan alrededor de los clubes de fútbol profesional. Aunque me quiero basar en la construcción 
de identidades ligadas a los equipos de fútbol -que sería lo antropológico de mi investigación- el 
análisis que centra el proyecto en el área de Economía, Trabajo y Sociedad es el del mercado y 
consumo que se crea a partir de estas construcciones identitarias, además que la industria deportiva 
y el marketing de alguna u otra forma están creando un cierto acercamiento entre la gente, el 
deporte y las empresas.  
El fútbol, tiene la capacidad de llegar a todos los estratos sociales, sin distinción de cuestiones 
vinculadas a temas económicos, razas, credos o políticas, y de ahí el marketing deportivo se centrará 
en obtener rentabilidad, dar felicidad y aumentar el entusiasmo, está brindando un servicio que 
satisface necesidades pero, se encuentra algo obstaculizado por la aparición de la piratería de los 
mismos servicios que se están ofreciendo para satisfacer las necesidades de los aficionados a un 
menor costo y afectan en alguna medida la economía de las empresas en cuestión. 
El espectáculo del fútbol es pertinente de analizar económicamente porque como industria mueve 
enormes cantidades de dinero, unos 50mil millones de dólares al año; En el año 2014 los clubes 
profesionales —de acuerdo con información de la FIFA— gastaron 3.600 millones de dólares en 
traspasos para hacerse con los servicios de jugadores internacionales, sin embargo las cifras 
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económicas que se mueven en el mercado de jugadores de invierno y verano no serán las que yo 
tenga en cuenta sino las que se obtienen por concepto de consumo, desde los derechos televisivos, 
la taquillería, hasta los llaveros con el escudo de un equipo, el patrocinio juega un papel de gran 
importancia pues por poner el nombre de una empresa en un lugar con gran afluencia de público 
es algo por lo que las empresas pagan mucho dinero, es una estrategia que funciona siempre y 
cuando el encaje resulte perfecto y se compartan valores que demuestran un sentido de 
pertenencia de parte de la empresa con el club. Además, cada vez que hay un evento deportivo de 
gran magnitud conlleva a un aumento en las dinámicas económicas, por ejemplo en época de 
eliminatorias aumenta la oferta y la demanda de camisetas de la selección nacional originales o no 
y de cualquier elemento que demuestre el apoyo (banderas, decoraciones para los automóviles, 
vuvuzelas, etc) Nuevamente entran en juego las identidades y el sentido de pertenencia con las que 
juega el marketing deportivo. 
Continuando con la pertinencia con el área, esta investigación se desenvuelve en un análisis del 
impacto de la globalización en la producción de bienes, servicios y comercio, y con las dinámicas del 
comportamiento de los consumidores y las mismas organizaciones. 
 
ANEXO: RESPUESTAS ENCUESTA-ENTREVISTA 
Encuesta - Entrevista  
1. Estefania Alvarado Ortiz  
2. 22  
3. Femenino  
4. Si, Millonarios, porque mi abuelo fue hincha de Millonarios y por llevarle la contraria a mis papás 
que son hinchas de Santafe.  
5. Como desde los 8 años.  
6. Asistí dos años sin faltar a un partido, 2011 y 2012, lo hacía porque me gustan todas las emociones 
que se sienten, bien sean tristes o felices.  
7. Si, es por identidad.  
8. Lo primero que pensaría sería que es algo muy bueno para el equipo y eso le aportaría mucho en 
apoyo y en lo económico. Pero si lo pensamos bien, tener un carro con algo significativo de un 
equipo es demasiado.  
9. Es simple marketing deportivo y el ser un equipo de Europa, que son los equipos a los que 
cualquier jugador en el mundo quiere llegar y por consiguiente, ser hincha o seguir.  
10. No he comprado productos por eso.  
11. El dinero que se invierte en un mundial, de una u otra forma se recupera post mundial, ahí se 
seguirá jugando y, se recibirán los aportes de cada equipo, por ejemplo en los equipos bogotanos el 
IDRD les cobra un porcentaje de las entradas para el mantenimiento del escenario (Manual de 
aprovechamiento económico de parques y escenarios)  
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12. Un hincha quiere a su equipo y lo respeta, así como a los demás hinchas. Un fanático cree poder 
pasar sobre los demás por el simple hecho de llevar una prenda alusiva a un equipo.  
13. Si, si así lo quiere puede hacerlo, es parte de su personalidad, que como bien se define es 
personal.  
14. Si, no tanto como hincha o fanático, más bien seguidor, por su forma de jugar y de mover masas.  
 
1. María Camila Sánchez Leguizamón  
2. 20  
3. Femenino.  
4. Sí, me gusta, soy hincha furibunda del América de Cali. por qué, mi mamá y yo decimos que son 
cosas del corazón, siempre me ha gustado mucho, me apasiona el América cuando juega, cuando 
no juega, cuando asciende, cuando desciende, cuando todo; me hace sentir diferente.  
5. Desde cuándo, no sé; desde que tengo uso de razón veo fútbol y veo al América y me apasiono 
más por el América que por cualquier otro equipo de fútbol.  
6. Sí asisto al estadio, no tengo una frecuencia definida para ir pero sí lo hago, depende de cuántas 
veces venga el América, contra quién venga a jugar, si dejan entrar hinchada del América porque 
normalmente no dejan entrar; el año pasado fui 4 o 5 veces al estadio y este año no he ido ninguna, 
hay años en los que voy mucho y otros en los que no voy. Me motiva verlo jugar, apoyar al América, 
me encanta verlo y más si es vivo y en directo, sentir la adrenalina de la hinchada, y la energía de la 
hinchada.  
7. Mi dinero, no. Yo tengo una camiseta de hace 10 años del América, de los 80 años, este año 
cumplimos 90 y yo no la compré, me la regaló mi mamá. Y que yo invierta no, en las boletas para 
entrar al estadio sí y he invitado a mi mamá que es con la que lo veo, aunque si he invertido no en 
el América pero sí en la Selección, he comprado vuvuzelas, comprar la camiseta, pero no ha sido 
original, entonces no cuenta porque las compro chiviadas.  
8. Si, si lo compraría, si lo hicieran con el América lo compraría si tuviera el dinero porque estar en 
la última moda futbolera por decirlo así es bonito, te identifica como hincha y uno puede decir que 
sí es mío y lo porto con orgullo y no me importa lo que digan los demás. Muchas veces digo como, 
es una pérdida de dinero pero no, si tú amas a tu equipo y eres hincha y mejor dicho te encanta, no 
va a ser una pérdida de dinero sino una inversión en algo que te gusta, que te hace sentir bien y te 
hace sentir tranquilo y no te vas arrepentir de la inversión que hiciste porque es algo que vas apoyar 
toda la vida.  
9. Sí, y creo que se debe a la cantidad de hinchada, a la importancia y relevancia que tiene un equipo, 
entre más famoso, más nombrado, más partidos debutados y ganados, más reconocido, es mucho 
más fácil conseguir un, no solo la camiseta sino también cualquier distintivo del equipo. Digamos 
RM o Barca que son equipos súper reconocidos por su buen fútbol, por sus jugadores, pues tú en 
todo lado vas a encontrar cosas que hagan referencia a los jugadores o al equipo y se consiguen 
originales y copiadas, en cambio si tú eres hincha de Alianza Petrolera pues es muy remoto que tu 
consigas una camiseta fácil. Digamos, San Victorino, tu entras y ves toda la gama de camisetas pero 
solo di tú Nacional, Santafe, Millonarios, América, Cali, Medellín, pero tú no ves una Alianza 
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Petrolera, equidad se está viendo un poquito más, pero tú no ves un Jaguares, un Pereira, un 
Bucaramanga ves ahí como que sí como que no pero no es fácil de adquirirlo, siquiera de verlo  
10. Creo que no lo he hecho pero sí creo que esas propagandas incitan al uso de esos productos que 
se están ofreciendo entonces digamos el Gel Ego con Santi Arias, no creo que uno lo compre porque 
él lo usa pero si motiva más a utilizar el producto, uno lo reconoce más. Digamos las propagandas 
de Gatorade con el fútbol y con los equipos creo que, yo no consumo Gatorade, pero creo que los 
deportistas que lo hacen pueden generar más consumo por ver el comercial, no soy consciente de 
haberlo hecho pero sí creo que influye más a que uno use una cosa y otra, creo que las propagandas 
influyen mucho.  
11. Primero la inversión es muy grande y lo podemos ver en el caso del mundial de Brasil, la inversión 
en los estadios, en infraestructura, en mejorar la cara de las ciudades donde iban a estar, creo que 
es muy grande, y mueve mucha gente, mucha masa. No solo es la inversión sino la retribución 
económica de que llegue tanta gente de otros lados, que llegue gente de Europa, Asia, África de 
tantos lados a ver un espectáculo de fútbol y que no va solamente porque ¡Ay, va mi equipo! Sino 
la gente va porque les encanta el futbol, les apasiona el fútbol, o sea, uno puede comprar las  boletas 
de la final y no saber quién va a llegar a la final, simplemente tu sabes que una final de un mundial 
es una cosa absurdamente loca. Entonces, si creo que la inversión es mucha y que cuando se hace 
en un país tercermundista o si, un país subdesarrollado o en vías de desarrollo como está siendo 
Brasil, que está siendo una potencia emergente porque dejas de destinar recursos para combatir la 
pobreza, la delincuencia, problemas contextuales que tienen los países latinoamericanos ofrecer un 
espectáculo de fútbol, no sé qué tan  beneficioso sea, invierten mucho dinero pero saben que van 
a recibir mucho dinero, no? Pero ese dinero es para tapar los huecos del dinero invertido y si les 
quedan ganancias, pues genial, pero esas ganancias no las van a destinar a proyectos sociales, 
cuando es un país con un nivel de desarrollo que no tenga tantos problemas sociales pues no creo 
que sea complicado, no sería una desventaja sino que le ayudaría a promocionar a su país, pero 
cuando no, digamos el mundial en África, es absurdo gastar tanto dinero en un mundial sabiendo 
que puedes gastar ese dinero resolviendo problemas y ya después en espectáculos de  fútbol o en 
general, olímpicos o cosas así, sin embargo pues si se invierte, llega mucho turista, todas las 
personas que van a cubrir periodísticamente los partidos, no solamente de Colombia sino de todo 
el mundo, porque el mundo se conecta por el fútbol, creo que influye un montón dependiendo del 
país, de la situación económica, situación social, las problemáticas sociales, de la necesidad de 
reconocimiento y de que vean que ese país ya está bien y necesita cambiar su cara pero si todavía 
no está bien, no están calmadas o resueltas las problemáticas pues no se puede decir que el país 
está bien. 
12. Para mí un hincha, es alguien que le gusta y que siente afinidad con un equipo, entonces yo soy 
hincha del América y siento afinidad con el América y sufro y lloro y rio y  gozo y mejor dicho, lo que 
siento por el América no lo siento por ningún otro equipo, tal vez por la selección pero no con otros 
equipos. Para mí un hincha es un seguidor, me gusta el equipo a pesar de que pase por buenas, por 
malas, me gusta el equipo y voy a seguirlo apoyando; ya un fanático, para mí, es alguien que está 
obsesionado con una cosa o con algo, no necesariamente tiene que ser con el equipo sino que puede 
ser con un jugador, por ejemplo en Argentina, los que crearon esa religión en torno a Maradona, a 
mí me parece que eso ya es fanatismo, ya no es solamente que me gusta sino que lo idolatro, lo 
endioso, no hay nadie mejor que eso, mejor dicho ya ni siquiera es un amor ni una pasión sino sería 
como una obsesión con algo o con alguien que puede llevar a cosas absurdas como matar a alguien 
por su gusto o simplemente porque diga que lo mío no es correcto. Me parece que ya el fanatismo 
es algo que se vive mucho en el futbol, tan solo los hinchas que no respetan al otro tan solo por 
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tener una camiseta de otro color o tan solo por tener una camisa que tiene un escudo diferente, eso 
ya es una especie de fanatismo, mi equipo es mejor que el tuyo y no hay nadie mejor en el mundo 
que mi equipo, para mí eso sería fanatismo. 
13. No sé, pero a mi parecer un hincha no es hincha porque sí, o sea, yo no cambio de equipo porque 
“ay ya no me gustó” entonces me cambié, no, para mí entonces no eras hincha de verdad de ese 
equipo, te gustaba y ya, te gustaba como jugaba pero entonces de jugar bien y ya no te gusta pero 
entonces no puedes ser hincha de ese equipo si después te vas a cambiar, no me parece, me parece 
que un hincha no se puede cambiar de equipo, para mí ser hincha no es solo que te guste sino que 
sientas afinidad por el equipo, que te apasione, que a pesar de que hayan cambios técnicos, de 
jugadores, de juego, sigue siendo hincha, uno no dice de la noche a la mañana que ya no, es más 
coherente que yo diga yo era hincha del América y pasó un suceso y ya no soy hincha de ningún 
equipo. 
14. Evidentemente soy hincha de un equipo que no es Bogotano, es caleño, no tengo ninguna 
relación con el Valle, soy hincha del América por mi mamá, creo. Esa pasión yo creo que se 
transmitió en el embarazo porque siempre me ha gustado, para mí no hay regionalismo, que porque 
soy de Bogotá entonces tengo que ser de Millonarios, SantaFe o equidad, no, soy colombiana y 
como colombiana me puede gustar cualquier equipo colombiano, es más mi papá es paisa, mi 
familia es paisa y son de Nacional, los que no son del Once Caldas. Internacionalmente no soy hincha 
pero sigo mucho al Real Madrid y el Bayern me gusta mucho el futbol que hacen, no es lento, 
piensan mucho las jugadas, me considero hincha del futbol, veo mucho fútbol y en ultimas es un 
espectáculo que propone un juego muy bonito, lindo de ver. 
1. Valeria Arias Rodríguez. 
2. 20 Años 
3. Femenino 
4. Si tengo filiación a un equipo de fútbol, a Millonarios, el mejor equipo de Colombia) porque 
cuando comencé a conocer sobre futbol de verdad verdad, fue el equipo que más me llamó la 
atención y que de verdad, pues en ese momento, me impactó su juego y su historia y pues también 
era de Bogotá y eso influyó a que yo conociera más de eso y por un familiar que yo tenía que me 
hablaba de Millos y de su historia, entonces por eso fue que decidí ser de ese equipo y no me 
arrepiento; desde el 2010, digamos como que hincha que no sabía nada desde más chiquita pero de 
verdad verdad desde el 2010. 
5. No asisto tanto al estadio porque hay como diferencias de opiniones en la casa entonces mi mamá 
opina una cosa diferente y yo otra, entonces para evitar problemas asisto más bien poquito, como 
2 veces al semestre, y lo que me motiva hacerlo pues, tener la disposición económica para ir y apoyar 
al equipo, yo siempre como que estoy pendiente pero cuando vaya es como de verdad apoyar al 
equipo al máximo en la cancha. 
6. Si he usado mi dinero para comprar como camisas, bufandas, gorras, porque no sé, me parece 
que es bueno estar como identificado con el equipo y pues uno tiene cosas que le llamen la atención, 
que le gusten como digamos la indumentaria de Millonarios, pues no es fea a comparación de otros 
equipos entonces usarla no es malo, por eso como que le invierto a eso. 
7. Si tuviera la disposición económica de hacerlo, no sé, porque no es una prioridad para mí. Pero 
digamos si en ese momento mi prioridad fuera un carro pues si lo haría porque además tendría la 
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motivación de una alianza con Millonarios tal vez eso me impulsaría más pero digamos que depende 
más de las prioridades del momento. 
8. Yo creo que es por la demanda, uno no conoce tantos hinchas de alianza Petrolera y no tiene 
tanto reconocimiento como que en el posicionamiento de las personas no está como “Ay, Alianza 
Petrolera” en cambio un equipo como Barcelona o Real Madrid si está en la mente de las personas 
y eso se aprovecha por parte del mercadeo, las tácticas del mercadeo yo creo que ven esos equipos 
que siempre están pendiente y aprovechan eso, en cambio un equipo como Alianza Petrolera ¿qué 
demanda? No digo que no haya porque obvio debe tener como su hinchada  y eso pero yo creo que 
es poca y por eso no se ofertan tanto en el mercado.  
9. Digamos que de comprar algo porque algún jugador lo recomienda, no lo he hecho pero digamos 
a mí me gusta mucho Zlatan, y en muchas de las campañas, no sé si eso cuente, en todas las 
campañas donde el participe o esté yo trato como de estar pendiente, de estar revisándola, digamos 
cuando hizo lo de los tatuajes con los niños estuve súper metida en ese cuento, como leyendo que 
está haciendo. No tanto como un producto porque no tengo un ejemplo claro de que yo lo haya 
hecho, pero si como en qué campañas está porque pues me gusta y me gusta saber cómo en qué 
anda mi jugador favorito. 
10. Lo de la inversión económica, pues no estoy en desacuerdo, o sea, tengo en cuenta como que 
es prioridad lo de la salud y servicios de educación y eso pero yo creo que el fútbol también hace 
parte de la cultura y construye cultura, digamos como esas personas que no tienen educación y 
salen a las calles y comienzan a jugar y así crecen como, el fútbol es como un buen escape para 
muchas cosas que tienen la sociedad malas, entonces digamos yo creo que si se forman esos 
espacios para que, no sé qué el país apoye eso, también se puede mejorar la cultura a partir de ahí, 
no sé, en mi opinión. 
11. No tengo clara la diferencia, lo que yo creo es que un hincha está en las buenas y en las malas, 
es quien está pendiente del equipo, quien conoce la historia y es como quien tiene razones 
verdaderas para sentirse del equipo y que o se rige como por modas y ya y un fanático es alguien 
como que le gusta, como que no sería capaz de invertir en el equipo, ni hacer cosas por el equipo 
sino que es como un interés y ya, en mi opinión. 
12-13. Un hincha, no. Pues ahí revelaría como las verdaderas motivaciones que tiene al ser hincha 
porque para mí pues, no es que no pueda pero no es lo usual porque digamos si uno escoge un 
quipo es porque de verdad tiene esa afinidad total y por eso lo sigue, entonces no sé, pues obvio 
puede hacerlo porque pues cada quien está en la facultad de decidirlo pero no creo que sea lo ideal 
si es de verdad hincha de un equipo. 
14. No soy hincha de ningún equipo de afuera pero me gusta mucho el United y el Paris Saint 
German, porque pues, yo siempre he seguido como toda la historia de Zlatan, entonces cuando 
estuvo en el Paris me pareció que hizo muchas cosas interesantes entonces por eso empecé a estar 
pendiente del Paris y del United fue por pura como pauta publicitaria porque hace mucho porque 
cuando AIN era patrocinador del United mi mamá trabajaba en AIN entonces como que nos 
regalaban cosas del united a los niños y luego pues Zlatan entro al United entonces como que eso 
ayudó más a que se creara ese gusto.  
 
1. Efrén Sebastián Garzón Galeano  
2. 21  
140 
 
3. Masculino  
4. Si, Millonarios Fútbol Club, por herencia supongo.  
5. Desde que recuerdo lo sigo. 7 u 8 años creo.  
6. Asistí con frecuencia en el año 2011, pienso que al culminar mis procesos de maduración 
psicológica dejé de hacerlo.  
7. Un par de veces, como todas las prendas y accesorios que uso, porque me gustan.  
8. No, soy un hincha, no un frenético fanático.  
9. Al poder mediático de los grandes equipos.  
10. No, las cosas que adquiero las hago por mis intereses personales y en función de mis 
necesidades.  
11. Invertir para un mundial de fútbol no es mala inversión si se habla netamente de ingresos 
respecto a patrocinadores, turismo y demás, ahora habría que pensar en el país que está invirtiendo 
en esto...  
12. Para mí, un hincha es quién puede ver un deporte cualquiera admirando el trabajo del equipo 
técnico y los deportistas en el campo, teniendo claro que todos son profesionales sin importar el 
color de la camisa que visten. Un fanático deportivo es similar a uno religioso, no escucha razones, 
no analiza lo que está sucediendo, cree tener la razón absoluta sobre todo sin argumentar el porqué, 
se convierte en un irracional.  
13. Claro, yo mismo lo haría si el fútbol Colombiano fuera de calidad como el de otros países y obvio, 
si supiera que al hacerlo no me va a asesinar un fanático.  
14. No, soy un gran admirador del fútbol por ser un deporte hermoso, porque mi profesión me ha 
permitido analizarlo a profundidad a pesar de no ser muy buen jugador, pero creo que es una 
cuestión de identidad, con la ciudad, con color, con la familia y en algunos casos con la historia.  
 
1. Christian David Benavides Hernández  
2. 21  
3. Frecuente jaja mentiras masculino  
4. Si, Manchester United, porque desde que tengo memoria veo los partidos, mi abuelo me enseño 
al equipo a el también le gustaba y veía partidos conmigo, desde pequeño tuve una gran pasión por 
el equipo, me gusta la ideología del equipo, que tiene mucha tradición, que es el equipo más 
ganador de Inglaterra, su estadio, los hinchas, más que un equipo es casi una religión, todo eso hace 
que me guste.  
5. Desde que tengo memoria, por ahí desde los 5 años que vi la final del 99 que le ganamos al Bayern 
Múnich en el último minuto.  
6. No asusto al estadio porque mi equipo tiene su sede en Inglaterra, pero yo veo todos los partidos 
que juegan, sí pienso asistir al estadio más adelante, poder ver jugar al Manchester United en vivo.  
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7. Claro que sí, he gastado bastante dinero en artículos de mi equipo, tengo 7 camisetas, 4 
chaquetas, bufandas, almohadas, afiches, cubrelechos, entre otras cosas, lo hago porque me 
permite tener una mayor cercanía con el equipo, ser hincha requiere tener artículos del equipo y yo 
me considero hincha del Manchester United.  
8. claro que lo haría, tener un carro con el escudo del equipo de una vez lo distingue a uno de los 
demás hinchas, es estar orgulloso del equipo, respeto la gente que lo compraría con un logotipo de 
equipos diferentes a Manchester United, me parece normal, es la pasión.  
9. A real Madrid y Barcelona lo patrocinan Adidas y Nike respectivamente hay muchas tiendas en 
Colombia y el mudo que facilitan el acceso a estos productos, son equipos globalizados, alianza 
petrolera por el contrario no se cuál sea su patrocinador y su hinchada es pequeña, no tiene tanto 
mercado.  
10. Pues yo compro la camiseta del Manchester United y le estampó el nombre del jugador que 
quiero o que es insignia que tiene publicidad como Pogba o Zlatan, también aunque no lo he hecho 
compraría guayos de CR7 porque cristiano los usa, sí ayuda mucho al marketing que un jugador que 
me guste promocione el producto, así me interesa más comprarlo.  
11. En el caso específico del mundial de Brasil 2014 sí estuvo mal usados los recursos y el gobierno 
debió invertir menos dinero en el mundial y quizás más en otros campos como salud o calidad de 
vida para las personas que viven allá, pero en el caso de países con recursos suficientes como el 
siguiente mundial que es Rusia no me parece mal que se invierta mucho dinero al fin y al cabo lo 
compensan con todo el turismo y entradas a los estadios que recibe el país en fechas de mundial  
12. Un hincha tiene prioridad a su equipo lo apasiona, trata de ver siempre los partidos, tiene la 
camiseta del equipo, cuando puede va al estadio, se alegra y sufre con el equipo, está siempre en 
las buenas y en las malas, un fanático puede hoy ver al equipo y alegrarse pero después no se 
acuerda cuando juegan no es constante, no siente tanta pasión, probablemente no tenga la 
camiseta.  
13. Nunca, un verdadero hincha no cambia de equipo de fútbol, como dice Eric Cantona "un hombre 
puede cambiar de partido político, de religión, de gustos, de esposa, pero jamás de equipo de 
fútbol" una vez que se escoge un equipo de fútbol y se es hincha nada cambia eso, en las buenas y 
en las malas, la pasión es tal, que es un compromiso indirectamente similar al matrimonio.  
14. No sigo ningún equipo de mi país, no me gustan los equipos colombianos, no me parece un 
fútbol de calidad, soy hincha únicamente de Manchester United.  
 
1. Daniel Cortes Fernandez  
2. 21 años  
3. Masculino  
4. Con el Real Madrid; solamente me llegan correos de promociones de membresía pero como tal 
la membresía no la tengo vale como 15€  
5. Desde que tengo memoria jaja he sido seguidor del RMA desde niño 15 años aprox  
6. No asisto al estadio jaja porque aja queda en Madrid  
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7. Si he usado mi dinero para comprar artículos del equipo... camisetas, llaveros, gorras, etc me 
motiva hacerlo porque es un orgullo llevar alguna prenda con el escudo del equipo  
8. No lo haría. Pienso que hay un límite y ya tener un carro particular con el escudo del equipo es 
mucho. a menos que sea fines laborales. La gente que lo hace es porque ya tienen mucha afición al 
equipo. Más de la cuenta considero  
9. Se debe a que los equipos con más seguidores tienen una participación en el mercado muy grande 
y tienen la facilidad de llegar a muchos más lugares donde puedan alcanzar su público objetivo. En 
este caso los hinchas  
10. En mi caso no he comprado artículos por la imagen del jugador. Pero si me parece una buena 
estrategia de mercadeo  
11. Estoy de acuerdo con que un país invierta en un evento tan grande como un mundial siempre y 
cuando tenga la capacidad económica y la estructura para realizarlo. Es algo que impulsa mucho la 
economía del pais. El turismo y el reconocimiento a nivel internacional. Impulsa en el deporte y la 
cultura  
12. Hincha es seguidor del equipo, lo conoce le gusta verlo y dedicarle algo de tiempo. Fanático ya 
vive pensando todo el tiempo en el equipo y todo lo que hace o dice gira en torno a él mismo.  
13. Considero que sí, aunque la probabilidad es muy baja. Suele pasar cuando el equipo al que se 
cambie tiene mejores y más representativos jugadores que el anterior  
14. Si hincha del Real Madrid. De España . Aunque no sea mi ciudad natal el equipo me ha gustado 




L. ¿Cómo te llamas? 
N. Nicolás Rincón. 
L. ¿Cuántos años tienes? 
N. 21 años 
L. ¿Qué haces? ¿A qué te dedicas? 
N. Soy profesor de inglés y voy a estudiar Gestión Deportiva en la Sergio Arboleda. 
L. ¿En qué estrato vives? 
N. 3 
L. ¿Tienes productos alusivos al fútbol? 
N.  Si claro 
L. ¿Cuáles? 
N. Camisetas, tenis, guayos, albumes panini, no ya. 
L. ¿Con qué frecuencia adquieres estos productos? 
N. No sé, digamos que cada seis meses, más o menos.  
L. ¿Tienes destinado un porcentaje de tus ingresos para invertir/gastar en fútbol? 
N. Siempre, claro 
L. Pero que tú digas ‘me gano tanto y de eso tanto es para…’ 
N. Ah, okay, literalmente destinado… ah okay, no no, es más como gusto. Porque si yo tengo plata y 
veo algo que me gusta lo compro; pero no es que destine plata propiamente para eso. 
L. ¿Vas al estadio? 
N. Dependiendo, acá casi no. Cuando vivía en Cali si iba, pero acá no. 
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L. Okay ¿con qué frecuencia ibas? 
N. Cada 8 días. 
L. ¿Has adquirido servicios porque en su publicidad hacen alusión a un futbolista o a este deporte? 
N. Perate pienso; porque quizá, pero no no no, creo que no, no sé si de pronto Messi ha aparecido en 
Zucaritas no sé, quizá. 
L. Pero ese no es un servicio, ese es un producto. 
N. Ah, okay, entonces no, ya sé qué es un servicio y no.  
L. El servicio sería como DirecTV 
N. Si si, no… 
L. ¿Hay algún producto o servicio con respecto al fútbol que adquieras con frecuencia? 
N. Pues si el cable es un… si si el ESPN, el Claro pues, es un servicio, pues sí. Pero es que no aparece 
una figura pública representando a Claro, no sé de estas marcas. Entonces, tengo servicios pero no es 
algo específicamente porque un deportista les haga la publicidad.  
L. ¿Y un producto? 
N. tampoco 
L. ¿De qué manera las cosas de fútbol le aportan a tu vida? 
N. De qué man… a mi vida? TODO, si, mi vida gira en torno al fútbol. Basicamente sin, sin… creo 
que sin el fútbol mi vida no sería como como igual. Yo creo que gran parte de lo que soy y lo que me 
representa a mí está ligado al fútbol y la gente a mi me conoce y creo que una de las imágenes que la 
gente, de repente cuando piensan en mí, creo que piensan como: Fútbol. Directamente, creo que el 
fútbol me representa a mí y creo que sin lo que tengo y sin el fútbol no sería igual mi vida. 
L. ¿Qué piensan tus allegados sobre el dinero que inviertes en fútbol? 
N. Pues que me digan lo que piensan no lo sé (risas) porque yo me gasto un huevo de plata en, en 
estas cosas. De repente no estarán tan de acuerdo porque si gasto mucha plata en eso pero de ahí a 
que me digan algo, no. 
L. ¿Has adquirido un paquete de TV solamente para ver partidos? 
N. estuve a punto pero no, me lo regalaron entonces no (risas) 
L. ¿Has adquirido algún producto porque un futbolista está en su publicidad? 
N. No, no nunca 
L. Digamos, Juan camilo dijo que había comprado unos guayos porque eran de Messi. 
N. Mis guayos son, porque es que ahí… ojo. Porque está la marca Messi que es un producto Adidas, 
y están los guayos con los que juega Messi que actualmente no son Messi; si son Adidas pero no son 
de su línea, que es chistoso. Ahoritica mis guayos son Nemesis, que son con los que juega Leo pero 
yo  no los compré por él, yo los compré porque son divinos. Entonces no fue como una alusión directa 
a él.  
 
L. ¿Tus ingresos son fijos? 
N. Son volátiles (risas) pero si son fijos. 
L. O sea, todos los meses recibes lo mismo. 
N. Entonces no son volátiles, son fijos porque están pero son volátiles porque de repente un mes es 
millón y medio y al otro mes son dos millones. 
L. Variables. 
N. Son variables. 
L. ¿Tienes obligaciones económicas? 
N. Bendecido y afortunado, no, no bueno sí, ahora sí, ahora sí voy a tener obligaciones con mi 
universidad que la voy a pagar. 
L. ¿Cuáles son tus prioridades de gasto cuando recibes tus ingresos mensuales? 
N. Actualmente? No sé, a mí me gusta comer mucho y me gusta ir a restaurantes lindos, entonces me 
gusta ir a comer, me gusta ir a cine. ¿Creo que no son cosas tan, como… cómo se dice? Como 
indispensables, porque creo que podría invertir la plata en cosas más importantes, entre comillas. Así 
que pues no, me gusta gastarme la plata en lo que quiero básicamente. 
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L. ¿Tienes tarjetas de crédito o deudas? 
N. No. 
L. ¿Las temporadas de fútbol influyen en tus gastos económicos? 
N. Sí, claro. 
L. ¿Cómo? 
N. depende de los torneos que hay, pero generalmente, por el hecho que mencioné, que me gusta ir a 
restaurantes lindos y demás. Si es que hay un partido bueno, ese partido bueno me gusta ir a verlo en 
un lugar lindo. De repente la final de la champions pasada. Fuimos a Buffalo y ahí me gasté una plata 
que no tenía presupuestada pero igual me la gasté, entonces sí, claro, depende mucho los eventos 
deportivos que haya. 
L. ¿Te has quedado sin dinero por hacer un gasto alusivo al fútbol? 
N. Pera pienso, si, si claro. 
L. ¿si? ¿Cuál?  
N. Generalmente es ir a comer, porque a donde voy pues es caro, y me gasto un huevo de plata y 
después no tengo mil (risas) entonces sí. O ir a tomar… no a la cantina, no. 
L. ¿Acumulas todos los artículos alusivos al fútbol o sales de ellos después de cierto tiempo? 
N. No, las tengo ahí. 
N y L. Acumuladores (risas) 
L. ¿Por qué? 
N. ¿Por qué? 
L. Si. 
N. Porque yo creo que más allá de cualquier cosa, tienen… adquieren un valor sentimental. Por 
ejemplo, yo, ah bueno de esos me deshice no porque quise sino por tonto. Los primeros guayos que 
yo compré eran muy bonitos y yo dijo como ‘no, los voy a tener siempre’ y, una vez un amigo me 
dijo como ‘no, préstemelos’ y se los presté y nunca me los devolvió; pero creo que si no se los hubiera 
prestado, muy probablemente los tendría aún. 
 
L. ¿Qué haces en tu vida diaria? 
N. Mamar gallo y pedir aumento (risas) Dictar clases generalmente, trato de hacer ejercicio, no 
mucho, pero por lo menos unas tres veces por semana. 
L. ¿Cuáles son tus hobbies? 
N. Mis hobbies, me gusta leer, solo que los libros que yo tengo actualmente no me gustan, pero me 
encanta leer, por qué no leo los que tengo? Porque no, no van conmigo. Me gusta ir a cine, me gusta 
salir a comer y por encima de todo me gusta el fútbol, me gusta el deporte, pero me gusta el fútbol. 
L. ¿Con quién vives? 
N. Contigo (risas) Tu verás cómo pones eso en tú… en tu entrevista. Con mi hermana, con mis papás 
y con un bicho… con un gato. 
L. ¿cuál es tu relación con el fútbol? 
N. Es una relación amor/odio. 
L. ¿Por qué? 
N. Porque a veces claramente pasa lo que uno quiere que pase, a veces pues te friegas, y te frustras y 
odias al fútbol. De hecho me pasó hace poquitico, la semana pasada… porque la primer semana de la 
copa del mundo fue terrible y un día estaba tan mal que yo dije ‘hoy no voy a ver fútbol porque odio 
el fútbol’ y al otro día ya estaba viendo fútbol, entonces si es una relación amor/odio. 
L. ¿Cuál es el equipo o los equipos de tu preferencia? 
N. En Colombia me gusta el América, desde niño porque… no me estás pidiendo una razón pero… 
L. Dámela… 
N. Me acuerdo cuando tenía como 5 años, mi papá me regaló un balón del América y el uniforme del 
América. En algún momento me gustó otro equipo pero, me gustó el América siempre por el hecho 
de que fue mi papá el que me dio ese primer uniforme que en algún momento tuve y ese primer balón 
del América. Me gusta, soy loco loco por el Barcelona, y por el Arsenal y ya. 
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L. ¿Y por qué? 
N. Por el Barcelona, ambos… no, más bien. El Barcelona por mi papá también, porque me acuerdo 
que hace, hoy día es 2018, hace como 12 años, mi papá en Bulevar Niza compró una gorra del 
Barcelona. Y yo le pregunté que por qué la compró y me dijo que porque ahí juega el mejor jugador 
del mundo, que en ese momento era Ronaldinho, y… iban a jugar la final de la Champions de París, 
en el Parque de los Príncipes, en el 2006 justamente contra el Arsenal, entonces, mi papá me dijo que 
ahí jugaba el mejor jugador del mundo y yo dije como ‘pues entonces hay que ser de ese equipo’ y él 
me dijo ‘si’ y yo ah bueno. No yo tenía… yo era pequeño, ya tenía la noción de lo que era el fútbol 
pero no el fútbol internacional, tenía noción del fútbol de acá y por eso me comenzó a gustar el 
Barcelona. Y el Arsenal, no sé, en algún momento… creo que el color también influye mucho, el rojo 
creo que en los equipos como que me gusta. Y, no sé, después de la final de la Champions del 2006 
con el Barcelona, empecé a seguir un poquito más el fútbol inglés y no me gustaba el United porque 
esos desgraciados le ganaban a todo el mundo, entonces no me gustaba. Y los otros equipos grandes 
tampoco me conectaban y fue cuando conocí como al Arsenal por allá en el 2008-2009, el fútbol 
inglés estaba como en un Boom porque el United quedó campeón de la Champions de Roma contra 
el Chelsea y el fútbol inglés era como lo mejor en ese entonces. Entonces como que había mucho 
boom pero los equipos que eran grandes, particularmente no me gustaban porque había jugadores 
puntuales que no me gustaban, mientras que el Arsenal era como más tranquilo, no de mitad de tabla, 
siempre estaba peleando, pero no eran jugadores que no me, que no me rayaran entonces desde ahí 
más o menos empezó mi gusto por el Arsenal, y luego empezaron a llegar muchos Alemanes y es que 
la selección Alemana siempre me ha gustado, entonces ahí cuando empezaron a llegar más alemanes 
al Arsenal yo dije como ‘no, yo tengo que ser hincha del Arsenal’ y desde el 2008-2009 me gusta el 
Arsenal. 
Y por qué me gusta Alemania, eso lo expliqué en mi primer podcast que pueden escuchar (risas) esta 
semana sale el segundo… ¿Por qué me gusta Alemania? Porque cuando era niño, el primer recuerdo 
que tengo de una copa del mundo es de Alemania ganándole a Arabia Saudita 8-0 en la Copa del 
Mundo de Corea-Japón en el 2002 y recuerdo que en ese partido Miroslav Klose hizo 3 goles, fue la 
primera copa del mundo de él, y pues un niño de 5 años que ve que otro equipo le gan 8-0 así como 
Millonarios-Real Madrid… O sea 8-0 es un marcador muy amplio y yo pensé en su momento, hace 
ya 16 años, que si un equipo le ganaba a otro 8-0, tenían que ser los mejores y desde ese momento 
me gusta Alemania y por Alemania he llorado, o sea, creo que ese amor por Alemania nación en ese 
momento y me encanta y además tiene jugadores tremendos.  
L. Una anécdota relacionada con el fútbol. 
N. ¿Pero en qué? Porque hay muchas… 
L. Lo primero que se te venga a la cabeza. 
N. Mis anécdotas, bueno unas son presenciales y otras son más de que he visto, pero me acuerdo 
mucho cuando me fui a vivir a… que me fui a vivir solo porque tenía que jugar, me fui a vivir a 
Boyacá, estuve un tiempo largo allá y después me fui a vivir a Cali, también estuve un tiempo, un 
poco más corto, pero nada, estuve viviendo por el fútbol. Porque jugué futbol, no sé, desde que tengo 
memoria y de lo que más me acuerdo es de eso, de haber tenido esa experiencia de poder jugar, de 
poder estar lejos de mi familia, de poder viajar con los equipos, de poder como ser parte de un plantel 
prácticamente profesional y de que me pagaran, por jugar, creo que eso es como lo más trascendental 
que he logrado yo vivir puntualmente en el deporte. 
L. Con qué equipos. 
N. En Cali, era un proceso más como con la Selección Colombia con los que estuvimos allá, porque 
teníamos que ir a… estaban haciendo la selección para jugar el suramericano y ese suramericano 
llevaba al mundial sub17 de Chile 2015, entonces era como una preselección de varios lugares y era 
para eso, para ver qué equipo era el que iba a jugar el suramericano para ir al mundial, para representar 
ya la selección Colombia como tal, Colombia no pasó a ese mundial tampoco, yo no hice parte ni 
siquiera del plantel pero bueno, era como un proceso, una selección y en Boyacá jugué con Patriotas, 
pero si alcancé a jugar con el plantel profesional en varias ocasiones. 
146 
 
L. Compras, gastos o inversiones que hayas hecho en fútbol. 
N. Recientes? (risas) no, guayos, camisetas, balones, tenis, chaquetas, nada más, ah y álbumes. 
L. ¿Y qué opinan tus familiares? 
N. No sé lo que opinan, de repente se ponen bravos, pero, pero, no creo, creo que están de acuerdo 
creo. De repente con el tema de los álbumes más que con otras cosas, pero sí. 
L. ¿has ganado algo con el fútbol? 
N. si claro, a mí me pagaban cuando jugaba en patriotas, a mí me pagaban.  
L. ¿y algo más que no sea plata? 
N. ah okay, he Ganado prestigio, he ganado honor, he ganado, creo que el hecho de poder joderle la 
vida a la gente es un logro; claro porque cuando yo vivía en Cali, yo era hincha del América y tenía 
amigos que eran del Cali y si América ganaba el clásico era algo lindo y uno podía joder por el resto 
del mes a los del Cali, lo que pasa con cualquier derbi o con cualquier clásico. Más recientemente 
jodo a la gente con el Madrid-Barça porque el Barça siempre le gana al Madrid, que el Madrid siempre 
gane en Champions es otro tema, pero el Madrid-Barça el Madrid no lo gane hace muchos años, 
entonces que el Barcelona gane siempre es como… como un pequeño deleite. 
L. Okay y ¿has perdido algo por el fútbol? 
N. No, he perdido como honor, como dignidad, yo he perdido mi dignidad con el fútbol. 
L. ¿Y por qué has perdido tu dignidad? 
N. Por los bochornos que hago, por los numeritos que hago más que todo, creo que… y recientemente 
en esta Copa del Mundo lo he vivido mucho porque, creo que particularmente yo, creo que veo el 
fútbol de otra manera, creo que a la gente le gusta el fútbol pero yo creo que estoy en un escalón más 
arriba en esa pasión que se puede tener por el deporte y finalmente cuando lloro, cuando me da 
melancolía  por el fútbol es como, o sea ‘parce este man, este man está mal’ tiene algo en la cabeza 
que no, entonces de repente como que a uno la gente como que ya no lo ve igual, entonces creo que 
es eso más bien, pero son cosas más. Como más sentimentales, que la gente a veces no logra como 
entender. 
L. ¿Y plata? 
N. No, yo no apuesto con el fútbol, si hablamos meramente nunca he apostado ni me gusta apostar 
con el fútbol. 
L. ¿por qué adquieres chaquetas, camisetas…..? 
N. Porque, porque eso lo representa a uno. Yo creo que la camiseta es lo que… cualquier 
representación, chaqueta, camiseta, que se yo… yo creo que lo representa a uno delante de los demás. 
Que la gente sepa qué es, quién es uno, es como la piel, básicamente, entonces la gente sabe… si 
tengo la camiseta del Barcelona pues claramente no soy de nadie más y como dijo Totti en algún 
momento: ‘Uno puede cambiar de mujer, de religión, uno puede cambiar de todo pero no de equipo 
de fútbol’ y, es algo muy cierto. Uno compra eso porque quiere, porque quiere su institución, porque 
no es solo el equipo, no son solo los jugadores sino que es realmente como una institución.  
L. afecta en tu vida tener o no tener esas cosas? 
N. Sí claro 
L. Por qué? 
N. yo creo que pasa mucho cuando juega la Selección Colombia, y uno tiene que ponerse la camiseta 
porque tiene que ponérsela y de repente está lavada, está mojada, eso te afecta, tú dices ‘¿qué hago? 
¿qué me pongo hoy? No existe más ropa’ entonces si afecta, si juega X equipo, si juega x día, lo que 
lo define a uno, o lo que me define a mí ese día es tener la chaqueta, tener la camiseta, si no la tengo 
no puedo ni salir a la calle, eso te afecta.  
L. ¿Qué opinas de los precios de los productos? 
N. Pues es que todo es cuestión de perspectivas 
L. ¿Cuál es tú perspectiva? 
N. Hay gente que de repente le puede parecer muy costoso, que el capitalismo, y que es muy caro y 
qué se yo, pero yo creo que eso es cuestión de que las mismas personas se generen oportunidades 
correctas para poder adquirir ciertos productos. A mí me parece que lo que valen está perfecto porque 
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es que son productos de calidad, entonces… si yo pagué hace dos meses, por unos zapatos, 3oomil 
pesos pues me han durado y sé que son buenos y sé que son de una buena marca entonces pues a mí 
me parece que están bien. 
L. ¿Influye el fútbol en la toma de decisiones? 
N. ¿Qué toma de decisiones? 
L. O ha influido el fútbol en alguna decisión que hayas tomado? 
N. Sí, en mis clases particularmente, cuando gana mi equipo doy la clase con cierto ánimo, cuando 
pierde doy la clase con cierto ánimo o incluso he decidido no darla, no dictar mi… no trabajar 
básicamente, tengo un trabajo… muy bueno, entonces por eso lo puedo hacer. Pero sí, sí claro, influye 
en la toma de decisiones, como esté mi estado de ánimo, porque es que la gente hoy en día dice “ay 
ya, perdió, la vida sigue” la vida se paraliza por lo menos por las siguientes 24 horas, o sea, no es que 
la vida siga y ya, no. 
L. Y… influye para que adquieras algo? 
N. sí 
L. ¿Cómo? 
N. Ahorita mismo quiero comprarme una camiseta de Argentina 
L. ¿Por qué la de Argentina? 
N. Por Leo, porque ahí juega Leo, entonces… creo que si Argentina no hubiera pasado a segunda 
fase… yo ya tengo la camiseta de Argentina, la de las eliminatorias a Brasil 2014 ya está vieja aparte, 
ni siquiera compré la del mundial y llegaron a la final, pero ahorita mismo quiero comprar esa 
camiseta porque a Argentina le está yendo bien, ahí juega el mejor jugador del mundo, entonces creo 
que quiero comprarla, básicamente por él y por seguir apoyando a la selección Argentina. 
L. Listo, algo más que quieras agregar? 
N. Ummm no, nada, escuchen mi podcast (risas) 
L. (Risas) muchas gracias. 
 
Entrevista 2. 
L.  ¿Cómo te llamas? 
J. Mi nombre es Juan Camilo Ortiz 
L. ¿Cuántos años tienes? 
J. Tengo 20 años 
L. ¿Qué haces? 
J. Estudio Ingeniería electrónica. 
L. Y en qué estrato vives? 
J. estrato 4. 
L. Listo, entonces vamos a hablar de ti, tú tranquilo (risas) sólo de ti, entonces cuéntame qué haces 
en tu vida diaria, un día normal. 
J. Pues si ese día no estoy estudiando, porque pues normalmente cuando estudio pues, la paso la 
mayor parte del tiempo en la universidad haciendo trabajos y demás, pero digamos que cuando tengo 
tiempo libre y demás, un fin de semana o algo así trato de jugar fútbol, no sé, ver partidos, porque los 
fines de semana dan bastante fútbol y pues no, lo general pasar con la familia tiempo y cosas así. 
L. Okay, entonces ¿cuáles son tus hobbies? 
J. Pues principalmente jugar al fútbol, sería mi hobbie. 
L. ¿Algún otro? 
J. Pues como hobbie hobbie, digamos que jugar videojuegos es bastante agradable. 
L. Okay, listo, ahora entonces cuéntame con quien vives. 
J. Vivo con mis dos padres y con dos hermanas. 
L. y, entre tu familia ¿cómo es la relación con respecto al fútbol? ¿Les gusta el fútbol no? 
J. Digamos que con mi padre somos los que más jugamos al fútbol, los que nos encanta pues sentarnos 
a ver el fútbol. Mis hermanas muy de vez en cuando no son tanto de ver fútbol, de pronto cuando 
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juega la selección o si es muy importante, y ya mi madre si nada de fútbol, de pronto, a duras penas 
ver la selección, pero de resto no. 
L. A penas va a verte a ti, ah (risas) 
J. (Risas) Si 
L. ¿Por qué crees que es más con tu papá? 
J. Yo diría que, por el gusto a ver el fútbol, a jugar… Mi padre desde pequeño siempre me motivó 
como a jugar al fútbol, siempre ha sido uno de los deportes favoritos de él, entonces yo, digamos que 
desde muy pequeño me enfoco en eso y es lo que hace que seamos tan, pues tan juntos en ese tema.  
L. ¿Y por qué con tus hermanas no? 
J. No sé, el gusto de ellas por el fútbol no se les da, digamos que tratan a veces por mí, yo creo, de 
ver un partido o cosas así, pero digamos que no es algo que tuvieran en sus planes en su tiempo libre. 
L. ¿Cuál es el equipo de tu preferencia? 
J. Aquí en Colombia sería Santafé pero pues, global es el Real Madrid. 
L. Y ¿Por qué? 
J. Desde pequeño digamos, la forma de jugar de ellos, en santa Fe. Mi padre es de Santa Fe , su papá 
era de Santa Fe, entonces digamos si a uno… como es de Santa Fe, son los partidos que uno más ve  
desde pequeño, si? Los del equipo del papá, pero a parte de eso digamos que el verlos jugar, uno tiene 
como afinidad con el equipo, luego le gusta pues apoyarlo, uno se emociona con el equipo, entonces 
digamos que, por la parte de santa fe, sí, pues más por temas familiares. Ya el Real Madrid, como por 
las grandes figuras que tenían, cuando pequeño, pues uno siempre tiende a irse con los mejores, a ver 
quién es el que mejor juega, entonces digamos que por ese lado el Real Madrid siempre me ha gustado 
por su forma de jugar, los jugadores que ha tenido y pues los grandes títulos que ha ganado. 
L. Okay, ¿tienes alguna anécdota relacionada con el fútbol? 
J. Pues anécdotas, cuándo pienso… pues cuando pienso en fútbol yo, la verdad casi siempre pienso 
como en golpes y lesiones durante pues todo el tiempo que he jugado siempre me he lesionado por 
algo, siempre me golpean, siempre salgo así, pero más como emociones, algún momento vivido, yo 
creería que fue cuando Santa Fe ganó después de tantos años su primer título, en el 2012, fue bastante 
emocionante, digamos que fue uno de los mayores recuerdos que pues que tengo de un campeonato. 
L. ¿Y cómo lo celebraste? 
J. Pues ese día, estaba viéndolo con mis amigos, mis amigos pues obviamente uno siempre va es 
como con el equipo contrario, como el más lento y demás entonces ellos iban en contra; entonces, 
pues yo estaba hablando con ellos y pues gané y les grité demasiado ese día, entonces fue bastante 
bonito. 
L. ¿Qué compras, gastos o inversiones has hecho con relación al fútbol? 
J. Relación al fútbol, pues como practiqué bastante fútbol pues guayos, canilleras, uniformes, ahorita 
no tan así, sino más como zapatos deportivos para jugar futbol pues de vez en cuando o camisas que 
me compro, más que todo del real Madrid y pues ahorita con el mundial, el álbum, llenarlo y pues 
como es cada 4 años tu puedes tener esas colecciones. 
L. y los videojuegos? 
J. Videojuegos digamos que antes era más, ahorita ya casi no, por el tema del estudio digamos que 
ya casi no juego demasiado, pero si, tiempo atrás los videojuegos de fútbol eran pues de mi 
preferencia, los que más jugaba bastante. 
L. Y qué opinan tus familiares con respecto a los gastos. 
J. Los gastos… pues obviamente siempre una camisa o llenar el álbum para algunos es absurdo y 
tiene un costo bastante alto, pero pues ellos me apoya, de una u otra forma es un gusto que uno tiene, 
una pasión que uno tiene, entonces ellos tratan de apoyarme pues en lo que más puedan, si pueden 
comprarme la camisa pues bien, sino yo me la compraría y ya. 
L. Has ganado algo con el fútbol? 
J. He ganado… de pequeño en el colegio, en la escuela que estuve pues como quedamos de terceros, 
apuestas que uno hace con amigos por un partido, un título, algo y cosas así pero así grande, grande 
no, pues un trofeo o algo así no, más que todo apuestas que uno hace más relacionados con el dinero. 
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L. Okay, has perdido algo por el fútbol? 
J. Si 
L. Dinero. 
L y J. (Risas) 
J. Sí, dinero en especial, obviamente uno pierde muchas veces la felicidad del momento, porque de 
pronto uno pierde y eso si a uno lo achantan, pero bueno, no más que todo apuestas. 
L. Bueno, la siguiente es que si tienes cosas alusivas al fútbol y si… 
J. si… 
L. Entonces puedes decirme nuevamente las cosas que tienes, todo lo que se relacione con fútbol. 
J. Pues en este momento camisas, camisas del Real Madrid, unos guayos, zapatos deportivos, 
uniformes de escuelas en las que he estado, uniformes pues que uno compra para jugar con ciertos 
equipos, de pronto torneos que uno hace y, ya en general es eso. 
L. Por qué adquieres esas cosas? 
J. Lo deportivo y demás pues como para jugar con amigos, cada vez que a uno lo invitan pues uno 
sale con uniforme, pues torneos que uno participa pues obligatoriamente uno tiene pues que tener el 
mismo uniforme, entonces pues uno lo compra y ya, digamos que los zapatos o pantalón, o una 
pantaloneta para jugar pues ya es como más para salir de vez en cuando con los amigos para jugar 
fútbol, pues comodidad más que todo. 
J. y por qué comprarías una camiseta del Real Madrid? 
L. Pues porque es el equipo de mis amores (risas) es un equipo que siempre me ha gustado y entonces 
digamos que tener una camisa alusiva a ese equipo pues uno tiene sentimientos de felicidad, a uno le 
gusta jugar con la camiseta del equipo que a uno le gusta. 
L. Afecta en tu vida tener o no tener esos artículos? 
J. digamos que no tanto, pues obviamente uno como muestra de apoyo al equipo pues uno se pone la 
camisa y demás pero el no tenerla digamos que no, no me afecta demasiado, pues puedo ver el partido 
normalmente sin tener la camiseta. 
L. ¿Qué opinas de los precios? 
J. Pues los precios son bastante elevados de hecho (risas) si, sobre todo pues los equipos que no son 
de Colombia, los implementos, los accesorios son bastante, de costo elevado. Pues bastante 
complicados pues a veces comprarlos. 
L. Influye el fútbol en la toma de decisiones a la hora de adquirir un producto? 
J. No, la verdad no creo. Pues, por qué no creo que es así (piensa) pues no, digamos que muchos 
tomarían decisiones respecto al fútbol, uno tiende a comprar cierta marca, pero yo a la que me voy 
por accesorios deportivos es por comodidad, obviamente pues si es de un equipo pues que me gusta 
pues lo compraría por más gusto, pero es más que todo por comodidad a la hora de usarlos. 
L. Listo, tienes algo más que decir?  
L y J. (Risas) 
L. De tus ingresos o la plata que recibes mensualmente, ¿tienes un porcentaje destinado para cosas 
de fútbol? 
J. No, de hecho, no, digamos que voy ahorrando dinero y a la hora de, pues de interesarme en algún 
momento pues me remito a los ahorros y miro para qué me alcanza, pero como tal yo destinar un 
porcentaje de mis ahorros para eso, no. 
L. has ido al estadio? 
J. sí he ido. 
L. Y con qué frecuencia vas? 
J. Tampoco no muy seguido, pero pues no muy seguido, 
L y J. Risas. 
L. Por qué? 
J. Por qué? Pues primero por temas económicos y temas de tiempo, por lo que a veces los partidos se 
cruzan con tiempo que le desayuno al estudio, entonces digamos que por eso vaya seguido al estadio, 
pero mientras pueda y tenga el dinero, claro que voy. 
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L. ¿Has adquirido servicios porque en su publicidad hay un futbolista o hacen alusión al deporte? 
J. Si, sí, claro, el caso principal yo diría que es DirecTV porque como tiene exclusividad con partidos, 
no solo de fútbol sino de otros deportes entonces esa es una de las principales razones por las que 
pues tengo DirecTV. 
L. Hay algún producto o servicio con respecto al futbol que adquieras con frecuencia? A parte de la 
televisión que se paga mensual. 
J. Pues, servicio, no, tal vez productos como camisetas, tenis, guayos, cosas así si las quiera seguido, 
pues otra cosa es poderlas comprar, pero pues sí, si es como que uno ve que sale alguna camisa 
chévere, o algunos guayos innovadores entonces pues uno quisiera comprarlos. 
L. Okay, una camiseta del Real Madrid, o de Santafé, pero más del Real Madrid, ah (risas) qué te 
aporta a ti como hincha? 
J. qué me aporta como hincha? Pues yo diría que, afinidad al equipo, cuando uno pues se pone la 
camiseta de su equipo pues que lo está apoyando, está con él, digamos de una u otra forma ver el 
partido y pues básicamente como sentido de pertenencia con ese equipo. Pues sí, cuando uno se pone 
un implemento del equipo es como de apoyo hacia el equipo, uno se siente parte, es como, cuando 
uno se pone algún implemento y juega la selección, es apoyar a su equipo, darles muestra de aliento, 
es más por ese estilo, de sentirse parte pues del equipo. 
L. Y tú usas una camiseta para ti? ¿O para mostrársela a alguien? Porque el equipo no te está viendo. 
J. Claro, es cierto, pero es que es como uno sentirse que, pues que lo apoya, obviamente uno también 
pues como que lo muestra como para que la persona sepa que uno está apoyando al equipo, 
obviamente es como soy del Real Madrid, me gusta el Real Madrid, me siento del Real Madrid, o 
sea, no es tanto como por mostrar a las personas sino como uno sentirse pues que lo apoya. 
L. Has adquirido algún producto porque un futbolista está en su publicidad? 
J. De pronto cuando pequeño si, alguna, algún par de guayos en una ocasión, sino estoy mal fueron 
de Lionel Messi, hace un tiempo, los compré simplemente porque pues eran los que él usaba no 
porque fueran totalmente de mi agrado. 
L. okay, y alguna otra cosa de comida, eh... otra cosa… 
J. No, pues como tal yo creería que digamos el Gatorade, que es como la bebida más famosa que usan 
los deportistas, es como la que uno suele pues consumir, pero de resto creo que no más.  
L. Tienes ingresos fijos? ¿O sea, todos los meses te llega la misma cantidad? 
J. No 
L. Son variables 
J. Si 
L. Okay, tienes obligaciones económicas? ¿algo que tengas que pagar obligatoriamente 
mensualmente? 
J. No, pues como tal un servicio no, pero pues el transporte que tengo pues obligatoriamente que 
recargar o almuerzos en la universidad, pero como tal un servicio, no, de la casa o algo así, no. 
L. Okay, ¿cuáles son tus prioridades de gasto cuando recibes tus ingresos mensuales? 
J. Mi prioridad… pues sería, apartar para, pues para el transporte y los almuerzos pues que consumo 
durante la semana, ya pues apartado eso uno mira con cuánto cuenta para el resto de los gastos que 
se presenten. 
L. Okay, tienes tarjetas de crédito o alguna deuda? 
J. Tarjeta… si tengo, de crédito si no estoy mal. 
L. ¿Deudas? 
J. No 
L. ¿Has adquirido alguna deuda o quedas en deuda con alguna persona por algo relacionado con el 
fútbol? 
J. Quedar en deuda con alguien? Pues de pronto alguna apuesta en el momento quedé en deuda, pero, 
hasta ahora ya saldé todas. 
L. ¿Las temporadas de fútbol influyen en tus gastos económicos? 
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J. Si, sí claro. Pues, principalmente lo del álbum del mundial cada cuatro años, o sobre todo los fines 
de semana que a veces uno no hace ciertas cosas por, pues digamos ver un partido, entonces digamos 
que hay una reducción en ese gasto digamos en ese momento, porque uno pensaba salir y justo el 
partido entonces uno dice no ya no voy a salir, ya no hago ese gasto. 
J. Si, sobre todo con prendas deportivas o ahorita con el mundial también, me quedé un poco sin 
dinero por, pues por tantas láminas que uno compra. 
L. Acumulas todos los artículos alusivos al fútbol o sales de ellos después de cierto tempo? 
J. No, los álbumes son los que mas cuido, el resto de las cosas digamos que uno los usa, los tiene un 
tiempo y después ya no, más que todo los álbumes son los que guardo. 
L. O sea ¿casi no tienes cosas de chiquito? 
J. No, artículos no. Es que artículos y cosas así que yo tuviera de chiquito casi no compraba, era más 




L. ¿Cómo te llamas? 
J. Juan Esteban Sarmiento. 
L. ¿Cuántos años tienes? 
J. 19. 
L. ¿Qué haces? 
J. Estudio administración de empresas en la Universidad Externado de Colombia. 
L. ¿En qué estrato vives? 
J. Estrato 3, en Cota. 
L. ¿Tienes productos de fútbol? 
J. Pero ¿cuáles? 
L. Todos. 
J. Eh… un balón, guayos, pantalonetas, canilleras, medias para futbol, camisetas para fútbol y ya. 
L. ¿Con qué frecuencia adquieres productos alusivos al fútbol? 
J. Más o menos, como cada mes, pero lo que son medias porque esas se rompen muy fácil pero de 
resto no, digamos balones no, hace mucho no compro. 
L. ¿Y las camisetas? 
J. Eso casi nunca compro. 
L. ¿Tienes destinado un porcentaje de tus ingresos para gastar en fútbol? 
J. No 
L. ¿Vas al estadio? 
J. Solo he ido una vez 
L. ¿En toda tu vida? 
J. Si 
L. ¿has adquirido servicios porque en su publicidad hay un futbolista o hacen referencia al fútbol? 
J. si 
L. Cuál? 
J. Los guayos marca Adidas, porque a Messi lo patrocina Messi. 
L. Pero la marca Messi que es Adidas o los guayos Adidas que usa Messi? 
J. Los guayos que usa Messi. 
L. ¿De qué manera los artículos de futbol aportan a tu vida? 
J. Aportan mucho porque soy una persona que hace deporte, digamos jugando fútbol, en la 
universidad yo juego fútbol entonces se necesitan. 
L. ¿Estás en el equipo de la U? 




J. No porque yo soy re desjuiciado. 
L. ¿Qué opinan tus familiares, tus allegados sobre el dinero que inviertes en fútbol? 
J. Pues no, yo no invierto mucho en fútbol, pues porque ahorita lo dejé, yo no estoy jugando fútbol, 
pero cuando jugaba, igual no invertía mucho entonces no le veían problema a eso. 
L. Has adquirido un paquete de televisión solamente para ver partidos de fútbol? 
J. No, (risas) 
L. (risas) es que hay gente, las hay. 
L. ¿Tus ingresos son fijos? ¿O sea, todos los meses recibes la misma cantidad de dinero? 
J. No. 
L. ¿Tienes obligaciones económicas? 
J. No. 
L. ¿Cuáles son tus prioridades de gasto cuando recibes tus ingresos? 
J. Ropa, si y diezmo. (risas) 
L. ¿Tienes tarjetas de crédito o deudas? 
J. No. 
L. ah bueno muy bien 
L. Las temporadas de fútbol influyen en tus gastos económicos? 
J. No. 
L. No, listo. 
L. ¿Te has quedado sin dinero por hacer un gasto con respecto al fútbol? 
J. No. 
L. no? Ush que responsable eres con tu dinero, me asombras. 
J. ¿Sabes qué es lo que pasa? Yo no recibo dinero (risas) 
L. ¿acumulas todos tus artículos de fútbol o sales de ellos después de cierto tiempo? 
J. Si los colecciono, pero son recuerdos muy… recuerdos más que todo. O sea, digamos un afiche, 
una… pues si como un recuerdo. 
L. Un souvenir 
J. Si pues digamos yo tengo un estadio. 
L. aaahhh 
J. Si, más que eso si los tengo. Pero digamos afiches de pared los boto. 
L. Okay y los uniformes? 
J. Esos los guardo. 
L. esos los guardas. 
L. Por qué los guardas? 
J. No pues los guardo porque significan algo para mí, digamos guardo los uniformes de cuando yo 
jugaba fútbol y eran de escuelas, y digamos tengo uniformes como el de Santafe, que yo no soy de 
Santafé pero digamos fue un regalo y digamos que es como el aprecio que tengo hacia el. 
 
Notas Diario de Campo. 
Octubre 8-2018: 
“Vamos y nos sentamos con nuestro amigo el abonado” Fue una de las frases que escuché esta noche 
en el estadio y me quedó sonando en la cabeza por un rato. 
Fue durante un partido entre Millonarios F.C – Club Deportivo La Equidad Seguros en el Estadio 
Nemesio Camacho El Campín. El partido inició a las 8:00 pm y yo llegué poco más de una hora antes 
ya que tenía entrada de cortesía y después de cierta hora ya no se les da entrada a estas boletas. Me 
correspondió una entrada para la localidad Oriental Popular Norte, una de las entradas más 
económicas del estadio por su ubicación y de las que actualmente se llena más ya que las localidades 
más económicas (laterales norte y sur) no están funcionando como es habitual. 
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Allí, entré y busqué un asiento donde tuviera buena vista, escuchara las barras, pero no estuviera tan 
cerca de los miembros de estos grupos porque al estar sola, no me sentía cómoda ni segura allí, 
mientras el partido inició me fijé en las personas, a la gente le gusta asistir al estadio en familia, los 
papás llevan a sus hijos con la ilusión de que cuando crezcan se llevan esa herencia y sean también 
seguidores del equipo de sus amores. El partido fue un lunes en la noche, por lo que también se veía 
llegar a las personas con sus uniformes del trabajo, del estudio o hasta en traje, pero siempre con la 
camiseta puesta porque, ¿será que sin camiseta no se puede alentar? 
Al ser un partido de lunes en la noche, la asistencia es mínima, y se nota desde cualquier lugar del 
estadio, este día asistieron 7.695 personas, a un estadio al que le caben 35.000, sin embargo, es un día 
de trabajo común y corriente para quienes venden alimentos, por ejemplo, dentro del estadio. Durante 
el partido los vendedores se pasean por todas las tribunas ofreciendo sus productos, paquetes de papas 
a $8.000, gaseosas y jugos a $5.000 y el icónico palito de queso a $6.000. Pero es durante el medio 
tiempo donde muchas personas abandonan la tribuna y van a la cafetería compran comidas y bebidas 
y regresan a su asiento. Fue durante este tiempo que escuché a dos hombres decir “Vamos y nos 
sentamos con nuestro amigo el abonado”, para mí, fue un comentario despectivo, la manera en la que 
lo dijeron se refería al abonado como si él se sintiera superior a ellos por el hecho de tener todas las 
entradas de la etapa, y de alguna manera el estar con esa persona fuera a darles a ellos algo de estatus 
dentro del estadio, pero el mismo comentario daba a entender que lo acababan de conocer así que 
¿cómo iban a saber los sentimientos de aquel personaje? Y me queda la pregunta de si ¿en el estadio 
importará el ser abonado o no? 
Este partido quedó 2-3 claro, a favor de La Equidad, el primer gol lo marcó David Mackallister Silva 
en el minuto 12’, dándonos a los hinchas de Millonarios la esperanza de ganar el partido, pero, 
justamente 12’ minutos después La Equidad nos empató el partido, sin embargo, no se ha terminado 
el primer tiempo y los hinchas seguimos apoyando desde la tribuna con la esperanza de ganar. Para 
tristeza de todos, Equidad anotó de nuevo en el minuto 35’, pero aún hay tiempo de remontar y 
bastante y, al minuto 39’ Oscar Barreto anota para el conjunto embajador y empata el partido; 
justamente en ese momento, un hombre de unos 45-50 años que se encontraba algunas gradas más 
arriba que yo, baja con su euforia y al grito de gol me abraza y lo celebra; justo en ese instante ya no 
me sentí sola, no me sentí desprotegida, en ese instante no importaron géneros, no importaron edades 
ni ubicaciones, en ese momento solo importaba que todos estábamos ahí por una misma razón, apoyar 
a Millonarios y ahí nos volvemos todos iguales, justo después de este hecho yo solo podía reírme, 
contarle a mis amigos por whatsapp y pensar ‘¡PERO QUE BONITO QUE ES FÚTBOL PIBE!’ 
El primer tiempo quedó así, y el segundo transcurrió sin goles, hasta el minuto 89’ en el que 
lastimosamente Equidad hace un gol muy bobo, pero qué podemos esperar si el fútbol es de sorpresas. 
A penas el árbitro pitó el final del partido salí rápidamente y me dirigí a la estación de Transmilenio 
con la preocupación de que me robaran o pasara cualquier cosa con respecto a mi seguridad, pero, 
para sorpresa mía no pasó nada, tuve un viaje muy tranquilo hasta mi casa. 
Octubre 27-2018 
“Quiero volver al estadio a ver a Millos” dijo mi primo de 11 años, ese día me sentí completa al llevar 
por primera vez a un niño a ver a Millonarios y que, a pesar de no haber ganado, haya quedado en él 
la ilusión por el equipo y las ganas de seguir viéndolo. 
Este día fue un partido Millonarios F.C. – Club Deportes Tolima, en mi casa son del Tolima, entonces 
ya había en mí una euforia por ganar ese partido desde la mañana, porque no quería que me la 
‘montaran’ en la noche. Salí a medio día a recoger a mi primo Pablo para llevarlo al Estadio, resulta 
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que, en la localidad lateral norte, se inventaron la tribuna familiar, esto ya que la barra que siempre 
se ubicaba ahí ‘Los Comandos Azules’ está castigada y no pueden perderse los ingresos por concepto 
de esa tribuna. Entonces, en esa tribuna por cada adulto entran 1 o 2 niños, ningún adulto solo y 
ningún niño solo y las boletas las venden en un combo que sale realmente económico, así que ofrecí 
llevarlo principalmente para no ir sola. 
Cuando llegamos a la estación de Transmilenio frente al estadio Pablito se cerro la chaqueta, yo si 
iba exhibiendo mi camiseta de Millonarios que además, era nueva, y en esas, aparece un vendedor, 
un hincha que vende manillas para comprar la boleta, personas que hacen eso se ven siempre fuera y 
dentro del estadio, pero por la mala reputación que tienen los hinchas no siempre se cree que lo 
recaudado sea solo para la entrada al estadio sino que quizá vayan a comprar drogas, alcohol o quizá 
no. 
Entramos al estadio, buscamos un buen sitio para visualizar lo mejor posible, nos acomodamos y 
empezamos a comer, claro, eran casi las 5 de la tarde y el partido comenzaba a las 6. Aquí me dediqué, 
igualmente, a ver a las personas, como van vestidas, con quien van, que reflejan con su manera de 
vestir y de hablar, si cantan o no cantan las barras, si compran o no compran dentro del estadio.  
Vi cantidades de niños entrar, yo decía, aquí llegó el equipo de fútbol, porque verdaderamente llegaba 
un adulto y varios niños de alguna escuela de futbol por su uniforme, o de cualquier cosa que los 
relacione entre sí, pero llegaban todos juntos, llegaban familias y se acomodaban, y se encontraban 
los amigos, hasta los alumnos con sus profesores y es bonito ver como una pasión une a las personas 
y hace a un lado cualquier diferencia. 
Yo si compré un paquete de papás y uno de gomitas por fuera del estadio y llevé agua de la casa 
porque me parece un gasto absurdo ese de comer dentro del estadio, aunque igual no me aguanté y 
compré un palito de queso para comer con Pablito, como es un niño yo sabía que iba a darle hambre, 
que podría querer algo de sal o algo de dulce y además le iba a dar sed y yo, no iba hacer ese gasto 
dentro del estadio. Pero si se ve como los vendedores desocupan sus cajas de mercancía, en una sola 
tribuna, suben con jugos, yogures, agua, gaseosas, papas y demás y bajan con su caja desocupada 
directamente a la cafetería a surtirla nuevamente. 
Yo iba estrenando una camiseta de entrenamiento de Millonarios pero que es del año pasado, la 
compré porque no tiene tanta publicidad entonces me va durar más y porque por su antigüedad la 
venden más económica en la Tienda Azul, la tienda oficial de Millonarios, pero mi primito también 
estaba estrenando, acababa de comprar en Chía camiseta y pantaloneta por tan solo 10mil pesos, 
claramente era cero original y ni a “réplica original” llegaba, ya que donde comúnmente se ubica el 
logo de Adidas, decía era Millos o algo así, pero él se sentía empoderado con su camiseta de 
Millonarios, se sentía parte del equipo, se sentía todo un hincha consagrado. 
Este partido fue un sábado en la tarde, por tanto la asistencia fue mayor, 15.880 personas en total y 
se notaba nada más en la tribuna familiar que estaba llena mientras que en el partido contra Equidad 
no lo estaba. En la tribuna familiar no se escuchan bien los cantos de las barras porque están ubicados 
en Oriental, pero se puede identificar a las personas que van seguido al estadio porque a pesar de que 
casi no se escuchen las cantas a todo pulmón y las disfrutan como debe ser. 
Este partido quedó empatado, tristemente para Millonarios que tenía la necesidad de ganar, sin 
embargo, fue un partido con muchas emociones. Al minuto 25’ El Búfalo Ovelar marca el primer gol 
para el Embajador y al 39’ el Tolima nos empata. Nos vamos al medio tiempo con la esperanza de 
que los jugadores regresen recargados y “metan más huevos, suden la camiseta” Al minuto 56’ Ovelar 
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vuelve y anota, lo gritamos increíblemente porque nos daba la victoria, abracé a Pablito porque 
íbamos a ver la victoria del equipo pero resultó ser un gol nulo por fuera de lugar y en el minuto 63’ 
todo el estadio se quedó con el grito de gol atorado en la garganta pues, Hauche da cabezazo al balón 
que pega en el palo y es rechazado por la defensa del Tolima ¡Casi lo cantamos! Casi ganamos el 
partido, pero no pasó.  
Esperamos el pitazo del árbitro y nos fuimos a esperar que nos recogieran, mientras caminábamos 
por la 30 hacia el norte, Pablito quería mostrar su camiseta a todo el mundo, su mamá lo llamaba y él 
solo expresaba la emoción que sintió adentro, lo mucho que lo disfrutó y le decía que no se había 
sentido inseguro que deberían ir en familia y dijo “Quiero volver al estadio a ver a Millos”, yo me 
sentí llena, sentí que hice algo bien y que no solo lo hice por mí sino que le aporté a alguien, a veces 
puede parecer innecesario o poco productivo llevar e inculcar estas cosas en los niños, pero yo si 
considero que ellos experimenten todas las actividades culturales de su ciudad y puedan elegir en un 
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